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Plano de Marketing Digital na empresa Aguas de Coimbra

Resuma A revolugéo digital tem vindo a obrigar as organizacfes ptadam-se as
novas realidades digitais e tecnoldgicas. A vontade de stoglieererem estar
permanentemente conectados e online leva os computadotatefs, os tablets e os
telemoveis a assumirem-se como uma extensdo do ser humasta forma, as
empresas que se querem manter atuais e competitivas ténmpelesae as suas
estratégias e incluir estes novos equipamentos nas sigas tf que estas se tornaram

o melhor meio de comunicacao.

A Aguas de Coimbra é uma empresa municipal que fornece agamatconcelho de
Coimbra, garantindo também, a drenagem das aguas resephigiais. Consciente
da importancia deste servico publico essencial, e da teraléa relacionamento com

os clientes, a empresa Aguas de Coimbra procura melhoraussanais digitais.

Assim, o trabalho que aqui se expde corresponde a um progelzado no ambito do
Mestrado de Marketing e Comunicacao, que apresenta um &éamarketing digital
para a Aguas de Coimbra. Com a implementacdo deste plano riteting digital,
espera-se que o relacionamento entre a empresa Aguas der@€eims seus publicos

seja reforcada através das acdes propostas.

Palavras-chave:marketing digital, plano de marketing digital, Aguas der@ia
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Digital Marketing Plan at Aguas de Coimbra

Abstract: The digital revolution has forced organizations to adagh®new digital
and technological realities. Everyone wants to be perntineannected and online
so laptops, tablets and phones, assume themselves as asi@xtef a human being.
In this way, companies that want to stay current and conmpetitave to rethink their
strategies and include this new equipment in their tatethey become the best means

of communication.

Aguas de Coimbra is a municipal company that supplies waiethe entire
municipality of Coimbra, also guaranteeing the drainageesfdual and rainwater.
Aware of the importance of this essential public servical ahthe trend towards

customer relations, Aguas de Coimbra tries to improve g&alichannels.

Thus, the work explained here, corresponds to a projeaigdaout within the scope
of the Master in Marketing and Communication, which presentligital marketing
plan for Aguas de Coimbra. With the implementation of thigitéil marketing plan, it
is expected that the relationship between Aguas de Coinmaréhe audiences will be

strengthened through the proposed actions.

Keywords: digital marketing, digital marketing plan, Aguas de Coimbr
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Abreviaturas

AC - Aguas de Coimbra

SMTUC - Servigos Municipalizados de Transportes UrbanoSaienbra
SMASC- Servigos Municipalizados de Agua e Saneamento de Coimbra
E.M. - Empresa Municipal

ECSI- European Customer Satisfaction Index

AYTM — Ask Your Target Market

SERP- Search Engine Results Page

CTR -Click Through Rate

SEM- Search Engine Marketing

SEO- Search Engine Optimization

CPC- Custo por Click

SOSTAC -Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action and @int

EPAL - Empresa Portuguesa das Aguas Livres, SA
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CAPITULO 1- INTRODUCAO
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1.1. Contextualizacdo

Devido a revolucdo digital, as empresas tém de se adaptabues mealidades
organizacionais e tecnologicas, uma vez que, se pretendeemter-se competitivas

sao obrigadas a repensar as suas estratégias de marketitag (B015).

Kamal (2016) afirma que o termo marketing digital surgiu daatla de 80 e desde ai
tem evoluido de dia para dia. O ano de 1995 esta marcado conaceoraque 0 nimero
total de utilizadores da Internet passou de 16 milhdes g atihdes (Kamal,2016).
Esta evolucdo deveu-se, principalmente, ao rapido avawwibgico (Cizmeci &
Ercan, 2015). Por exemplo, os americanos, em 1996, gasavamédia 30 minutos
por dia na internet e em 2014 o tempo despendido era de a@damente 11 horas
(Kamal, 2016).

Desta forma, torna-se fulcral uma empresa com um servigbriehte imprescindivel
como é o servico da empresa Aguas de Coimbra, manter-sizatlaaé ao alcance de
todos, por isso, o principal objetivo deste trabalho é amtas uma proposta de um
projeto a implementar na Aguas de Coimbltmominado de “Plano de Marketing

Digital na Aguas de Coimbra”.

1.2. Aguas de Coimbra: Histéria e atualidade

A histéria da empresa Aguas de Coimbra remonta ao século BiiXmaio de 1870,
cidade de Coimbra né&o tinha 4gua suficiente e teria de sejarama solugdo que
seria abastecer das aguas do rio Mondego toda a cidade. Alsséoi aberto o
primeiro concurso para o abastecimento de agua e passados 21872), as Cortes

Gerais aprovaram, o contrato de dgua da cidade de Coimbrad@de2009).

A 18 de fevereiro de 1880, um engenheiro apresentou um estiie uma nova rede
de canaliza¢cGes na cidade, a fim de melhorar os canos desggaintrui-los nas ruas

onde os ndo houvesse (Mendes, 2009).

Em 1888 ocorreu a municipalizacdo do servigo de abastetindenagua, num plano
integrado de servigos. Posteriormente, em 1904, ocorrawngipalizacdo do servico

12
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de iluminacédo e, em 1910, a municipalizac&o do servico aspiates coletivos por

tracao elétrica (Mendes, 2009).

O abastecimento de agua em 1925, estava praticamente igaraat cidade de
Coimbra (Mendes, 2009).

Ao longo dos anos, os servigos de 4gua em Coimbra foram-peaada e, a partir de
1985, que os Servigos Municipalizados de Agua e Saneamer@oithbra (SMASC)
e 0s Servicos Municipalizados de Transportes Urbanos deni@ai (SMTUC)
comecaram a funcionar separadamente, visando essenui@lmenma gestao
especializada de cada uma das atividades. Esta separsgfioor@auma maior eficacia
e capacidade de resposta as necessidades da populacdocdtheaate Coimbra
(Mendes, 2009).

A 24 de maio de 2003, procedeu-se a transformacéo dos SeMigaicipalizados de
Agua e Saneamento de Coimbra (SMASC), numa Empresa Muhidgaominada
Aguas de Coimbra, AC, E.M (Mendes, 20009).

Atualmente, a empresa municipal Aguas de Coimbra (AC), déirngidade a
atividade dos Servigos Municipalizados de Agua e Saneangentoimbra (SMASC)
(Mendes, 2009).

O modelo de governacéo da AC, como sugere na Figura 1, tem @a#éo superior
de gestdo o Conselho de Administracéo, cuja atividade édpqgior trés setores de
assessoria - Secretariado, Planeamento e Controlo deoGeéststéo do Edificade e
por varios servigos e setores de suporte - Servico de Delsénmeato Humano e
Social, Servico de Gestao de Pessoas, Servico de Desaneaba Organizacional,
Servico Comercial, Servico de Compras e Logistica, Serdeo Sistemas de
Informacéo, Servico de Engenharia, Setor de Comunicac&meagdo Ambiental e

Setor do Museu da Agua.

Atualmente, existem quatro Dire¢Bes de Servicos na empk€saluridico Legal,

Financeira, Gestao de Ativos e Sistemas - que reportanadiggtte ao Conselho de

13
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Administracéo e que superintendem nos Servicos, Setorepipds das respetivas

areas organizacionais.

Patrimol

Contsbilidade e |
nig.

Conselho de
Administracdo

| secretario da
sociedade

| Aprovisionaments.
ot s (g
et Infarmagan Logistica
Eorral bl s Viaturas e
Equipamentos.
| . Desenvolvimento
Gestio de Pessoas Humans e Social
A% | Comunicacio e
: Educagio Ambiental
| Dessnvolvimento
Crganl zacional
Contadorese
Telematria Mirctits £uiia
Gestao de Ativos Sistemas:
Planeamento, | ’ I
Cadastroe e . :
ticanciamento Engenharia Operagio | Manutencio
Planeamenta e 516 & Cadastis s jetoc (B . ; ; - Eletromecinico ¢
il ke et -ACAST Estudos e Projetos | Perdase nﬂuindgs Fisealizaghio Agua & Saneamento. <iio

Figura 1: Organograma da AC

Atualmente, a AC tem como principal objetivo a prestacdo e®igos publicos

essenciais, de abastecimento de aguas e drenagem de &idaaisee pluviais, a

populacdo do concelho de Coimbra. Para cumprir a sua miss@am;ar a visao, a

AC adota as seguintes linhas de atuacao estratégica:

e Prestar servicos de exceléncia aos clientes: disporabifigua de qualidade

COM recurso a servigos que vao ao encontro das necessidajestativas dos
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clientes, orientando-os para a simplificacdo de procediose e
relacionamento préximo;

e Desenvolver praticas inovadoras: criar e desenvolver onethpraticas no
ambito da gestdo do negdcio e da sua operacionalizacao;

e Garantir a sustentabilidade da empresa: aumentar o volemegbcios pela
diversificagcdo de servicos e aumento de escala, incrementficacia e
eficiéncia operacional e gerar valor para as partes irtades.

e A cultura organizacional da empresa rege-se por uma atuagsente em
elevados padrdes de conduta e valores, como a ética, a@slgrequipa, a

exceléncia, a lideranca e o servico publico.

No seu dia-a-dia, a empresa segue uma politica de qualidagesstacdo dos seus
servicos através do fortalecimento da relacdo com os eiedta disponibilizacéo de
servigos de exceléncia e praticas inovadoras no setor ededat aos trabalhadores:

orientar, motivar e desenvolver o seu potencial.

No que diz respeito a sua visdo, a empresa Aguas de Coimbrigianabser uma
referéncia nacional na prestacéo de servigos de excel@osielientes e, fruto dessa
ambicado, a AC venceu, em 2019, pela nona vez, o Europeanrersgatisfaction
Index Portugal - indice Nacional de Satisfacéo do ClienteH, no setor da Agua.
Este reconhecimento foi amplamente divulgado na imprera#icional e online

(figura 2).
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Aguas de Coimbra é a empresa que mais satisfaz os
consumidores no setor

Figura 2: Divulgacéo ECSI

Em 2019, na avaliacdo ECSI foi acrescentado na avaliacAstadog a presenca
digital, que avalia a performance online quanto a redessogioutros media digitais
e identifica o seu nivel de impacto na lealdade do clientestdNéndicador de
performance digital, a Aguas de Coimbra alcancou 7,81 goaito 10, situando-se
imediatamente a seguir a EPAL, que atingiu 7,95 pontos nanaeategoria (TV,

2019). Contudo, a empresa AC pretende melhorar esta pemaen digital,

procurando aproximar-se da populacdo através dos carnpiaigli redes sociais e

outros media digitais.

1.3. O Problema Organizacional

Atendendo ao objetivo da empresa Aguas de Coimbra em quetkorar ainda mais
a sua presenca digital e pela importancia do marketingadlipdra as empresas de

servicos publicos, a questdo de partida sera a seguinte:

“Como melhorar a presenca onlide empresa Aguas de Coimbra?”.

16
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1.4. Objetivos do trabalho de projeto

Pela necessidade da empresa Aguas de Coimbra em melhoepeesanca online,

apresento o principal objetivo do projeto:

e Melhorar a presenca digital da empresa Aguas de Coimbnrséatde um plano

de marketing digital.

Como objetivos especificos, este projeto procura:

Analisar a presenca da empresa nos meios digitais;

Diagnosticar a situacao digital da empresa;

Efetuar benchmarking a outras empresas no mesmo setor;

Delinear uma estratégia digital através do desenvolvimdatum plano de
marketing digital.

1.5. Estrutura do Trabalho Final

Este projeto encontra-se organizado da seguinte forma:

bY

e O primeiro capitulo refere-se a introdugcdo onde se aprasemt
contextualizacdo, a apresentacao da empresa, 0 problemagumba empresa
se depara e 0s objetivos deste trabalho;

e Com o objetivo de compreender melhor os conceitos, o segoagiulo
expbe um enquadramento tedrico sobre os temas em estudetimgdigital,
ferramentas de marketing digital e plano de marketingaligit

¢ No terceiro capitulo é realizada uma analise externa enmi@empresa;

¢ No quarto capitulo € desenvolvido o plano de marketingaligaipresentando
0s objetivos, a estratégia, as taticas, as acdes e o0 orgament

e Por fim, no quinto capitulo é realizada a reflexao critica.

17
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

18
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2.1. Marketing Digital

Nos dias de hoje, segundo Kannan (2017), as pessoas estape@gadas aos seus
smartphones, que os mantém sempre por perto. Isto siggiiiea publico-alvo esta
constantemente conectado online, por isso, ndo ha duvelg quprescindivel para
os profissionais de marketing envolver os consumidores/édr de aplicacbes dos
smartphones Ou seja, 0s atuais telemoveis tornaram-se no melhor meio de

comunicacao com os consumidores (Faustino, 2019).

Desai (2019) defende que o marketing digital representalaséras taticas digitais e
canais que permitem a conexao com os utilizadores. ParasSaaal e Herter (2019)
o marketing digital é definido como o conjunto de atividadase uma organizacao
realiza nos meios digitais com o propdsito de atrair novg®aies, criar e consolidar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marcsti@(2019) acrescenta
gue o marketing digital deve ser visto como a aplicacao datégias de comunicacéo
e marketing com o objetivo de promover produtos ou servigtrsyvés de canais

digitais e de aparelhos eletronicos.

Uma caracteristica importante que diferencia o marketimgitadl do marketing
tradicional é a facilidade com que os clientes podem partitiformacdes, ndo apenas
com alguns amigos, mas também com estranhos numa rede. $daia@mbiente
digital, os utilizadores podem expressar a sua opinidesmiadutos, servicos, marcas
e empresas nos sites das empresas e nas redes sociais (KR&imgnContudo, para
Gibson (2018) a tecnologia deve ser combinada com muitegt@spa ideologia de
marketing tradicional e de marketing digital, para que pegsivel integrar o negocio

e a estratégia de marketing de forma a crescerem juntos.
As principais vantagens do marketing digital sédo (Faus20a9):

e Segmentacdo do publico-alvoé possivel realizar campanhas direcionadas
apenas a um segmento de publico;
e Andlise de dados em tempo rea¢ possivel medir as pessoas que interagiram

com a mensagem, que compram o produto ou manifestaram ahgeresse;
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e Custo menor e mais assertiv@ custo para anunciar € mais baixo do que no
tradicional e é possivel enviar apenas a um grupo especifico

e Interagdo com o0 publice- nas mensagens digitais € suposto existir uma
interacdo entre quem anuncia e quem recebe a mensagem, corantérios
e partilhas de conteudos;

e Agilidade naimplementacdo de campanhagossivel criar, editar e substituir
gualquer tipo de campanha em alguns minutos e sem ser preciso
conhecimentos avangados.

Soarest al. (2019) afirmam que a grande vantagem da comunicacéaoldegide na
capacidade de chegar aos publicos que realmente inter@sseganizacao, fruto de

uma segmentacao mais certeira e, por isso, mais eficaz.

Através do marketing digital € possivel uma maior aprox@oados atuais e potenciais
clientes e, ainda, permite que as empresas criem estt@déaicas de marketing
eficientes (Shaikh & Karjaluoto, 2015).

Para Gibson (2018) as estratégias de marketing digital ineiis para as empresas de
negoécios, organizagdes sem fins lucrativos, instalagligsagionais entre outras areas
sdo a implementacdo de um website e a utilizacdo da inteonab Erincipal local
onde as empresas possam comercializar produtos e sen00es,0 email marketing,
anancios online, e-newsletters, relacdes publicas @igitaarketing de conteudo,
SEM e SEO.

Deste modo, o marketing digital compreende todos os edfateanarketing que se
utilizam num dispositivo eletronico ou na internet. As eegars utilizam canais

digitais como mecanismos de pesquisa, redes sociais,leernaiseus sites para se
ligarem aos potenciais clientes (Desai, 2019).

De acordo com Soarex al. (2019), € possivel distinguir os canais de comunicacao
guanto a sua natureza, no que diz respeito ao alcance e aolegmbr parte da

organizacao:

20



Mestrado em Marketing e Comunicacéo

e Os proprios meios da empresa, designadoopared mediasdo aqueles que
sao controlados totalmente, ou seja, representa 0 espao@asa e onde,
naturalmente, apresenta o que quer;

¢ Os meios pagos, designados pard mediasao, como indica 0 nome, 0 espaco
pago para comunicacao online e offline, ou seja, repressnaaincios que a
empresa controla totalmente, sendo o contetdo da suaautori

e Os meios “ganhos”, designados por earned mediaonde a empresa e as suas
marcas podem ser faladas, elogiadas ou criticadas. Estecagpresenta a voz
do publico, tem um grande alcance, mas pouco ou nenhum tmntro
organizacional. Este meio é o grande desafio da empresajemtpe, obriga

a uma constante monitorizacao e transparéncia na atuacao.

2.2. Ferramentas de Marketing Digital

De entre as ferramentas analisadas na revisdo de literatardgificaram-se aquelas
que terdo maior potencialidade de ser utilizadas pela esagguas de Coimbra no
plano de Marketing Digital. Assim, apresenta-se uma revid@ literatura dessas
ferramentas: marketing de contetdo, website, blog, lghdage, e-mail marketing,

redes sociais, aplicagcdes mobile, google Ads e Search EQ@ptimization.

2.2.1. Marketing de Conteudo

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem marketing dete@do como uma
abordagem de marketing que envolve a criacdo, gestadpdiséio e ampliagéo de

conteudo que € interessante, relevante e Util para um geupaldico definido.

Faustino (2019) acrescenta que o marketing de contetdo éao dw inbound
marketing e consiste em produzir contetdos relevantes aunpicto extremamente
positivo na sua audiéncia-alvo, sejam eles educacionafisgionais, tutoriais ou

simplesmente de entretenimento.
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Desai (2019) revela que ha vantagens na criagdo e promogéonteEido, como o
aumento do reconhecimento da marca, a geragéo dé kaddracio de clientes. Além
destas, Faustino (2019) acrescenta ainda que o marketocantiido permite ajudar,

esclarecer duvidas e ser uma “autoridade” num determinado nicho de mercado.

Gumus (2017) afirma que é importante saber qual o tipo deeddot que os
utilizadores gostam, que tipos de conteddo os levam a dd&aeguir as marcas e
aconselha que se as marcas querem gue 0s seus seguidalesnpartcontetdo da
marca nos seus perfis, é preciso oferecer algum benefieiacbrdo com um estudo

realizado pelo mesmo autor (Gumus, 2017):

e 0s utilizadores procuram mais as marcas na rede socialgtagtapor o
contetdo ser mais visual;
e deve ser criado conteudo em dias importantes como celesagd
comemoracdes festivas para facilitar a partilha do comteud
e 0s conteudos partilhados devem estar relacionados com amutps e
processos de producéo.
Os canais que podem reproduzir uma estratégia de markeéingodteddo séo
publicacdes em blogs, E-Books, graficos de informacao ehormas nas redes sociais
(Desai, 2019).

Segundo Fox e Longart (2016) os contetudos que tém maiorssyaegue por isso, se
disseminam de forma rapida nas redes sociais ndo sao asgudlels promocionais,
mas sim os contetdos dindmicos que provocam uma interag@o consumidor. Ou
seja, devem ser criados conteudos relevantes, assediraspnados, informativos e
que tenham um caracter de entretenimento (Blanchflower &ckivavesringkan,
2014).

Portanto, € muito importante que as marcas tenham a capecitiaimplementar
conteudo que seja apelativo e ao mesmo tempo atual, de fayoeaas consumidores
a partilhem com outros, e consequentemente se crie umaequetdha (Holliman &
Rowley, 2014).

! Interesse ou questdo de um possivel cliente num determgradato ou servigo.
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2.2.2. Website

O websited considerado como 0 meio mais importante no marketingadliditarques,
2018), uma vez que, segundo Barretial. (2015) atua como uma extenséo natural da
marca e por isso, € uma ferramentas poderosa e eficaz pecaodar o publico alvo,

criar envolvimento, realizar conversdes e até vendas.
Para Agrebi e Boncori (2017) um site pode ser relacional ouei@cional:

e Ositerelacional pretende criar e desenvolver um relaoi@mdo mais proximo
com os utilizadores, através de ferramentas personatizaifdierativas.

e O site nao relacional visa principalmente garantir a presetigital da
organizagcdo, manter o reconhecimento, desenvolver umagema
organizacional favoravel, através da oferta de informageutilizador e ndo
mantendo um relacionamento.

Se um website for utilizado com uma finalidade social, conealacacdo ambiental,
um site relacional e informativo torna-se uma ferramentiatggyica para informar o
utilizador e auxiliar na reflexdo para a mudanca de compuwetdos (Agrebi &
Boncori, 2017).

Marques (2018) acrescenta quevebsiteé um dos poucos meios onde € possivel
controlar totalmente a plataforma e os dados, aparece sokados de motores de
pesquisa, é otimizavel para motores de pesquisa, tem dosgle de organizar e de
publicar mais informacéo, transmite maior credibilidadé ®nde, normalmente,

ocorre a conversao de objetivos definidos para a orgarozaca

Agrebi e Boncori (2017) concordam com os autores anteriafemando que um site
€ um elemento fundamental para a estratégia de marketirtgldigois nele esti
localizado as informagfes necessarias que o utilizadaeupaco aceder a pagina da

organizacao.

Agarwal e Venkatesh (2002) asseguram que as organizacé@smstem na presenca
digital, que tiram proveito das caracteristicas disrg#ida tecnologia e aproveitam
as oportunidades oferecidas pelas mudancas vao obtaatEmifavoraveis. Assim, €
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possivel, segundo Barredaal. (2015) construir um forte reconhecimento da marca,

0 que é uma meta critica para os profissionais de marketing.

Como é uma plataforma muito eficaz para aumentar o recameetd da marca
(Barredaet al., 2015), o facto de nao ser atualizada regularmente poderpassa
mensagem de desinteresse e mostrar falta de compromissoadta mom 0s

consumidores (Killian & McManus, 2015).

No que diz respeito & interface, esta deve ser complexa paase torne mais
organizada, atrativa e confiavel e, como consequénciapmandida como facil de
ler, de reconhecer zonas funcionais, mais agradavel e, itpgdm atingir as
expectativas iniciais dos utilizados que visitam o webgiernandes, Junior, &
Paschoarelli, 2017).

De acordo com Baynast al. (2018) a caracteristica mais desejada de um website é a
facilidade com que os utilizadores conseguem encontrar elvste em pesquisa
organica. Os mesmos autores acrescentam que para dinammaavoa localizacao

nos motores de busca, o website pode trabalhar alguns aspeteo:

¢ O conteudo colaborativo aumenta a facilidade em encomnagite, por isso é
que a contribuicdo dgzrosumer$é importante;

e O titulo da pagina deve incluir a marca e a proposta de vaéofdna curta).
Este titulo da pagina vai aparecer em destaque nos ressllteganicos da
pesquisa;

e A mensagem principal deve vender, ou seja, € necessarianarlisgta de
beneficios através de frases curtas, palavras foxtai-eo-actior;

¢ Quantidade e qualidade de links externos que aponta pate o Si

¢ Imagens com nome e tag (palavra-chave) associados;

e Links internos;

2 Prosumer é uma palavra inglesa que combina as palayesducer (produtor)e consumer
(consumidor)Pode ser definido como o consumidor que também produz, comexemplo as redes
sociais, os influenciadores e embaixadores digitais.

3 E um link ou bot&o, muito utilizada emwebsitese emails, que pretende chamar a atencdo dos
utilizadores e indicar-lhes o proximo passo, atravéstilizacdo de frases imperativas, como “Saiba
mais aqui!”
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e Rapidez de carregamento da pagina.
2.2.2.1. Mobile Website

De acordo com a Mobile Marketing Association (2009), o nmmhbmharketing
caracteriza-se por um conjunto de praticas que permitegeiaacdes comunicar
relacionar-se com os utilizadores de um modo interativo levaate através de

qualquer dispositivo ou rede movel.

Marques (2018) defende que deve ser proporcionada uma hmeiéncia em
dispositivos mdveis aos utilizadores e, para isso, € fuedéah seguir as seguintes
boas praticas:

e Proporcionar uma experiéncia otimizada para mobile enstadgaginas do
website;

e Ser rapido;

e Apresentar um menu curto e simples;

e Ter a pagina inicial facil de compreender e simples de vdt&iomepage
atraveés de qualquer outra pagina;

e Ter conteudos faceis de compreender e informacéo essencial

e Ter botbes call-to-action grandes;

e N3&o utilizar pop-up®u anuncios que prejudiqguem a navegagao ou provogquem
distracao;

e Ter um campo de pesquisa relevante e facilmente filtravel;

e Nao obrigar a registar ou criar conta para comprar;

e Ter um botao click-to-call, para fazer facilmente uma chaama

e Mostrar um mapa e informacédo demorada otimizada, para &datdémente
direcdes com o GPS do smartphone;

e Ter possibilidade de comecar compra em mobile e terminaongpatador,
através de um registo facil (por exemplo, registo via Facklon Google);

4Tipo de janela que se abre no navegador ao visitar uma pagina w
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e Ter formularios simples e faceis de preencher, apresentgens facilmente
expansiveis para ver melhor;

e Se for necessario, obter a localizagédo do utilizador paeaoguconteudos do
website sejam ajustados de acordo com essa informacao;

e Proporcionar uma boa experiéncia ao utilizador através rda interface

adaptada e considerando as boas praticas de usabilidade.

Em suma, o website deve estar sempre disponivel em versdtemaobna vez que

muitos consumidores podem chegar até ele pesquisando lamotel.

2.2.3. Blog

Um blog é definido por Marques (2018) como um tipo de websitentado para
publicacdes regulares em torno de um determinado temang@oder mais centrado

em texto, imagens ou em video (designado, neste caso, gpr vio

Wang (2019) defende que um blog deve estar atualizado, cdarmacdes
interessantes e que despertem a atencao dos utilizadamessi@o autor refere que as
empresas que utilizam esta ferramenta reduzem as bamlei@Emunicagdo com 0s

clientes.

Neste ambito, os blogs foram classificados como a quintz foris fiavel para obter
informacdes e, também, a mais rentavel, uma vez que as shisag@es nao tém
custos (Wainwright, 2015).

Para Mohr (2016), os blogs s&o uma nova voz na internet ecef@raos seus visitantes

uma oportunidade de aprender sobre uma variedade de assuniwas ideias.

Como pressupde um caracter regular, desperta mais irgeregsiblico e, portanto,

também ao Google, que tenta entregar os resultados maiamids para o utilizador,

isto é, permite controlar facilmente todas as ac¢les, dedafangue estas sejam
facilmente analisadas e se perceba o comportamento dec@iseriientes (Faustino,

2019).
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O blog permite que sejam divulgadas rapidamente infornsagties ao consumidor o
qgue pode influenciar favoravelmente a credibilidade dacenarpode ter um impacto
no trafego no website a longo prazo (Wainwright, 2015). Ogtolms de um blog
organizacional sdo, segundo Marques (2018), publicaredoios que sejam do
interesse especial do seu publico alvo, relacionados ca@tog sovidades da empresa

e institucionais.

De acordo com Wainwright (2015), os blogs podem ser incagims no proprio
website das empresas.

S&o varias as vantagens que Mohr (2016) refere na utilizig&tog:

e Aumenta a consciencializacdo e melhora a imagem - os \iegaio blog
aumentam o0 seu entendimento da marca através de texto, nsjage
comentérios. Desta forma, é possivel aumentar o conhewimeelhorar a
imagem geral da marca e ha mais hipoteses de surgir WOMvaositi

e Criacdo de novos leatls os leitores do blog deixam comentarios permitindo
criar interag&o entre a empresa e o utilizador.

e Obtencéo de feedback para melhoria contiruas blogs sédo uteis para as
marcas terem acesso a feedback em tempo real, a medida qa#ooss|
reagem ao contetudo publicado. Desta forma, se um leitorigambum
comentario negativo torna-se uma informacéao valiosa pathoria; por outro
lado, se o feedback for positivo é uma oportunidade excelpata gerar
partilhas.

e Construir relacionamentos e gerar lealdade a maroa blogs oferecem as
marcas a oportunidade de criar envolvimento, o que gera uithome

relacionamento com os clientes, e posteriormente lealdackrca.

5 Interesse ou questéo de um possivel cliente num determgradato ou servigo de uma empresa.
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2.2.4. Landing Page

Uma landing page, também conhecida como péagina destindinéddepor Marques
(2018) como a pagina de entrada de um website ou uma pagadia especificamente

com um obijetivo.

Segundo Teodorescu e Vasile (2015), uma landing page € ugiaapidividual
diferente do website criada com o objetivo especifico déacapformacédo sobre os

visitantes ou incentivar a tomada de decisao de compra.

Depois de ser realizado um clique num resultado do googha,antincio, em redes
sociais ou noutra origem de link, abrira uma paginéanding page- com uma
mensagem alinhada com o que foi visto anteriormente (Mar@4.8).

Faustino (2019) refere que este tipo de pagina € utilizadquentemente numa
estratégia de marketing digital com um propdsito e umazatjiio muito especifica,
como por exemplo, a geracdo de leads e a conversdao em vendagied (2018)

acrescenta que €, tipicamente, uma pagina que contém axfées relacionadas com

um produto ou servigo, cujo objetivo € vender ou criar cantat
Ash (2008) defende que a landing page pode estar em tréglgpgites diferentes:

e Site principal: A landing page pode ser parte do site cotpargrincipal. Deste
modo, esta pagina possui a mesma navegacao e layout dasaegi@ginas do seu
site;

e Micro-site: A landing page faz parte de um micro-site criadpecificamente para
um determinado publico ou propdsito. Por norma, um mid®esintém uma call-
to action principal (tal como comprar ou pedido de infornmgggue redireciona o
visitante de volta para a acdo de conversao desejada;

e PA4gina autbnoma: Sao paginas criadas especificamenteparadampanha de
marketing particular, com informacéao especifica relaattanapenas a sua oferta
ou a uma acao desejada (call-to-action). Caso a acao desgjadeja adotada, a
landing page autdbnoma podera exibir uma janela pop-upaimbi uma agéo
desejada secundéria ou a repeticdo da primeira acéo.
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2.2.5. E-mail marketing

Shirisha (2018) define email marketing como uma estratdgianarketing digital

baseada na comunicacao entre uma empresa e 0s seus comegsm@ithvés do email.

O email marketing € uma ferramenta de marketing amplamesaidaupela maioria
business-to-busines¢B2B) e business-to-custome(B2C) (Zhang, Kumar, &
Cosguner, 2017).

De acordo com os autores Karaagaoglu e Cigek (2019), o email marketing € uma das
maneiras mais eficazes de obter novos clientes, aumentaidatie dos clientes ja
existentes, comunicar campanhas da marca, obter infoemagbbre os clientes

atraves da solicitacao de preenchimento de formulariosraggodes.

Mesmo sendo considerado um meio poderoso de aumentariidasib de uma marca
ou empresa o email marketing corre o risco de entrar na ppata §hirisha, 2018).
Assim, para alcancar bons resultados com uma campanha @ eaarketing é

necessario ter atencao aos seguintes aspetos (Fausti®y, 20

e Personalizar o email;

¢ Uma boa segmentacéo permite melhores anuncios e resultados

e O design deve ser apelativo;

e Os e-mails devem conter mais texto e menos imagens;

e Um bom titulo de e-mail melhora a sua taxa de abertura;

¢ Na&o se deve comprar e-mails;

e Medir os resultados € fundamental.
O principal objetivo do email marketing é gerar leads, destafertas de produtos e
enviar boletins informativos (Shirisha, 2018).
Desai (2019) acrescenta que o email marketing € frequentemdilizado para
promover conteudo, e-mails de boas vindas, dicas, descenéwentos, bem como

direcionar as pessoas para o site da empresa.

De acordo com um estudo realizado pela iVend Retail em parcem a AYTM,
publicado na Revista Marketeer (2019), 62,9% de utilizaslale internet de todo o
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mundo continuam a ter como meio preferido, para serem eltps pelos retalhistas,
o email. De acordo com a mesma revista, sé depois apareceebsiies das marcas
(19,6%), o correio tradicional (18,1%) e as mensagens de {&x,2%); no entanto,
h& ainda quem diga que ndo gosta que os retalhistas entrerargatto (6,2%). A

eficacia do email marketing pode variar consoante a idadeltilizadores de internet.
Apesar de ser uma tendéncia geral, 0 email é mais popular flast mais velhos, de

acordo com dados da Alliance Data (Marketeer, 2019).

2.2.6. Redes Sociais

E inegavel o sucesso e o impacto que as redes sociais terdadevbilibes de pessoas
em todo o mundo (Faustino, 2019). De acordo com Killian e Meci$a(2015), se as
plataformas sociais utilizadas estiverem alinhadas comlanop estratégico da
organizacdo cria-se uma oportunidade Unica para a empnésEagir com O0S
consumidores de uma forma benéfica. Por isso, as redessseéi@a um espaco
importante na estratégia de marketing digital das empresasmunicagdo com o seu
publico (Faustino, 2019).

Os consumidores séo, cada vez mais, influenciados pelasnicegdes em meios
digitais, uma vez que estas novas tecnologias de informes&@m constantemente
presentes e tornam-se fontes confiaveis de informagOeggsice opinides. Esta
tendéncia é uma oportunidade para as empresas para coagegainstruir uma
relacéo entre as plataformas de comunicacao eletroniasasumidores (Janseh
al., 2009).

A pesquisa realizada por Sharma e Verma (2018) afirma gaeéstdas redes sociais
€ possivel construir um relacionamento entre a organizagioonsumidor e que as

interac®es online permitem influenciar o comportamensamsumidores.

Desai (2019) sugere que através das redes sociais € pgasinelver a marca € o
conteudo para aumentar o reconhecimento da marca e diaeciqguuiblico. Os canais
mais utilizados sdo o Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagr Youtube, Snapchat,

Pinterest e Google+.
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As redes sociais abrangem uma variedade de formatos dthgaté informacgdes

online, incluindo sites de redes sociais (por exemplo, Ib@ae e o Instagram), sites
de partilha criativos (por exemplo, YouTube), sites coftabwos (por exemplo,

Wikipédia), entre outros (Mangold & Faulds, 2009).

De entre todas as redes sociais, 0 Facebook é claramenteraafi@iecendo inUmeras
oportunidades para quem trabalha com marketing digitaudtitaso, 2019) e é
imprescindivel para empresas no dominio B2C, enquantoketin é mais utilizado
para interacdes B2B (Killian & McManus, 2015).

E também importante referir que a avaliacdo do envolvimdotoconsumidor é um
fator-chave no aumento da eficacia da comunicacéo de nvagkmir meio de redes

sociais (Sharma & Verma, 2018).

Soare®t al. (2019) sublinham que nos canais digitais se mede tudo cefae através
das funcionalidades dos canais online que permitem a Bgiatéde métricas
especificas, que viabilizam o acompanhamento dos leads atiliaadores clientes.
Como é evidente, este acompanhamento em tempo real facibtaada de medidas
corretivas. As métricas de desempenho podem dividir-seé@snipos: as de captacéo
de trafego (anuncios), as relacionadas com o comércioeglias métricas que sao

especificas de redes sociais e de aplicacoes (Sebabs2019).

2.2.6.1. Facebook

Segundo Marques (2016), o Facebook é a maior rede socialletegrande potencial.
Soareset al. (2019) acrescentam que para muitas pessoas, 0 Faceboploria ae
entrada de uma empresa e uma excelente oportunidade pa@gen&acao chegar
a um grande numero de pessoas, por isso, € fundamental tpagma para a empresa

gue deve ser corretamente configurada e personalizadg(&ar2016).

As principais vantagens de utilizar o Facebook numa egieatée marketing digital
sao a integracdo com o website e outras redes sociais, o sudanotoriedade e a
interacdo com o publico, rapidez de comunicagdo com o mikdicclientes,
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ecossistema Facebook traz mais clientes para o negdcio ermarastratégia assertiva
permite aumentar as vendas (Marques, 2016).

Tabela 1: Caracterizagdo do Facebook. Adaptado de Baynasilievie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018).

Funcionalidades da Caracterizagdo dos Formatos publicitarios Tipo de segmentagao
rede social utilizadores publicitaria

e Partlhadetexto, ¢ Rede com maior e Imagens; e Por georreferenciacdo até
imagens ou penetracao; . Link ads; circulos muito  restritos
video; e Targettransversal, e  Videos; (minimo de 1 milha);

e Forte e Muita informagdo e  Lead ads (formularios); ¢ Interesses;
componente de sobre momentos e Collection (mini site de e4 ® Bases de dados;
messaging; pessoais; commerce, requer loja on- e  Re-marketing site/app;

e Videoemdireto; e As geracoes line e € exclusivo mobile); e  Re-marketing de interagdo

e  Stories 24h Millenniume Zestdo ¢  Messenger ads; com formatos imersivos.
(pouco a utilizar menos a ¢  Audience Network (apps
utilizadas). rede. afiliados).

3.2.6.2. Instagram

A partir de 2010, apareceu o Instagram, tornando-se umas&dealo Facebook, o que
permitiu alcancar os consumidores de uma forma mais abmggeamberton &
Stephen, 2016).

Segundo Marques (2016), o Instagram € uma aplicacdo quéeeapturar e partilhar
0s momentos do dia a dia de uma forma simples e com estilayeaco aos filtros;
além disso, € possivel utilizar hastags. O hastag (#) eadii para que seja possivel
encontrar fotos e videos de outros utilizadores (Sheldomy&ii, 2016).

De acordo com Frommer (2010), o Instagram é uma rede so@atiguforma online,
permite partilhar fotos e videos para celular; além dissonjie aos seus utilizadores

partilhar fotos e videos noutras plataformas.

Embora seja parecido com o Facebook, uma vez que ambos @armitolicar fotos
online, o Instagram oferece aos seus utilizadores filtspeeais para utilizar nas
fotografias que permite alterar as cores e as resolucodstdgsafias antes de serem
publicadas (Sheldon & Bryant, 2016).
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As principais vantagens de utilizar o Instagram, segundogiss (2016), sdo o
aumento da notoriedade, branding, possibilidade de gértiaco contas, é possivel
comunicar de forma criativa e informal, alcanca uma audémais jovem e € muito

simples de utilizar.

Tabela 2: Caracterizacédo do Instagram. Adaptado de Bayha&stdrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018).

Instagram
Funcionalidades da Caracterizagao dos Formatos publicitarios Tipo de segmentacado
rede social utilizadores publicitaria
e Focada em e Rede em notério e  Stories; e  Por georreferenciacdo até
imagens e videos crescimento, procurada e Imagens; circulos muito restritos
muito curtos; por pessoas relativamentee Link ads; (minimo de 1 milha);
e  Storiesde 24 horas jovens (15-30 anos); e Videos; . Interesses;
privilegiam 0| e Procura de temas maise Carrossel: . Bases de dados;
imediatismo; dominantes: lifestyle, o Canvas (mini| * Re-marketing site/app;
e Video em direto; viagens, comida e moda. website); e  Re-marketing de interacdo
. E muito relevante . Lead ads (formulario com formatos imersivos.
a qualidade das para
imagens; preenchimento).

. Rede aspiracional.

2.2.7. App Mobile

Rakestraw, Eunni e Kasuganti (2012) definem aplica¢do huéweo um software que
pode ser instalado num smartphone para efetuar uma detelatiarefa.

Segundo Marques (2018), uma aplicacéo tem os seguintds/obje

e Envolvimento dos clientes com a mareaatravés de descontos especiais e
campanhas, acesso a informacao especifica, comunicagaiestda e outras
ferramentas para melhorar a relagcado com o cliente;

e Diversdo- através da criagcdo de um jogo ou outra atividade que divirta o
utilizador;

e Utilidade— com algo que ajude o utilizador num assunto especifico ddiseu
a dia, como por exemplo, um GPS, um tradutor, cotacdes, etc.

Os autores Rakestraet al. (2012) distinguem dois tipos de aplicagbes moveis: as
aplicacdes nativas (que ja vém integradas no sistema ojuedats smartphones e ndo
necessitam de qualquer tipo de ligagéo a internet paradia@m consumindo menos
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energia) e as aplicacbes mobile (que se caracterizam pemsgescarregadas ou

compradas de uma plataforma online).

Marques (2018) salienta que existem varios tipos de ajdiesae que estas devem ser
criadas conforme os objetivos pretendidos e as caractagsta mesma:

e App nativa - a aplicacdo é desenhada para cada sistema ieperatn
integracéo total e com distribuicdo na loja de aplicacbess Mbmo depende
de cada sistema operativo, tem um custo de desenvolvimepdoisr.

e App web - é cross-plataform, tem um custo de desenvolvimerats baixo,
com mais facilidade de manutencdao, liberdade de sistenmaatoms e com
atualizagbes automaticas. No entanto, tem menor integregé sistemas
operativos e equipamentos. A sua interface € mais limitatipende sempre
da web para funcionar.

e Progressive web app - é a forma mais econdmica de ter umarappjer que,
funciona no browser e em qualquer sistema operativo. Naerenstalacédo e
também pode funcionar offline. Adicionalmente, pode segstentado o icone
da web app no dispositivo como de uma app nativa, sem quedspe @spaco.
Tem a vantagem de seesponsiveem qualquer dispositivo, pode funcionar
sem internet, parece uma app nativa e esta sempre atual@aeéatanto, tem
desvantagens como ndo as limitacbes de acesso ao hardwangas o
permissoes.

¢ Instant app- tem o mesmo funcionamento de uma app nativa. Contudo, pode
ser utilizada sem ser instalada. Normalmente, sé € instalach smartphone
se for realmente importante.

De acordo com Kim, Wang e Malthouse (2015), as aplicagdesdnam como um
canal de comunicacdao adicional para qualquer marca e siamtesficazes na atracao
de consumidores, pelo que devem ser uma prioridade naség&im digitais das
mesmas a fim de aumentar os niveis de notoriedade. SeguntEsa®0s autores, estas

aplicacdes permitem:

e aexisténcia de novos modos de interacao diaria entre cadeuenmarca;

e 0 aumento dos niveis de lealdade dos consumidores com agsnarc
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e 0 aumento de experiéncias positivas para 0s consumidores;
e 0 aumento da satisfacao;
e 0 aumento da vontade do consumidor em manter o relacionancent a

marca.

2.2.8. Google Ads

Segundo Soarest al. (2019), o Google Ads permite criar todos os tipos de an@ncio
sejam eles de texto, imagem, videos ou interativos, e aoéss®s anuncios em sites
que sejam relevantes para o produto ou servico da empres@ndyppl vantagem é

gue estes anuncios sao exibidos para pessoas que, de ta#m pstar interessadas,

uma vez que pesquisam palavras ou expressoes especificas.

De acordo com Khandelwal (2019), o Google AdWords é um semgpublicidade
online desenvolvido pelo Google, em que 0s anunciantesnpagaa exibir breves
copias de publicidade, listagens de produtos e conteludoidiEo vna rede de
publicidade do Google para utilizadores da internet.

O sistema do Google AdWords baseia-se em palavras-chaeendehdas pelos
anunciantes e pagam quando os utilizadores desviam a segaté@w para clicar na
copia da publicidade (Khandelwal, 2019).

E uma plataforma muito intuitiva que tem como grande vamegéacto de exibir os

anuncios de forma muito segmentada, sendo possivel (Setaak2019):

e Exibir andncios para utilizadores que procuram no googlerdenadas
palavra-chave;

e Segmentar os publicos por temas e por canais, permitind@sjuncios
sejam exibidos em varios sites;

e Escolher o local de exibicdo do anuncio (motores de buses, somerciais,
blogs);

e Escolher aidade, o local ou o idioma dos utilizadores, bemocarogramar os

dias, horas e frequéncia da exibicao;
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e Segmentar por tipo de dispositivos (computadores, tatiEésnoveis);

e Acompanhar o alvo que mostrou interesse, mas nao compnavesatde
anuncios de_remarketingsto é, antincios que “perseguem” o utilizador
relembrando-o da compra que ndo converteu.

Soareset al. (2019) acrescenta que com as ferramentas do Google Adsciante
pode identificar quais sdo os anuncios que receberam mgigesle 0s que nao
despertaram tanta atencdo, podendo alterar o investimemltdaz em publicidade;

além disso, descreve o modo de funcionamento desta fertamen

e Sempre que alguém realiza uma pesquisa no Google, € realiraltildo pela
palavra chave que foi utilizada e s&o identificados toda@nascios que serao
exibidos nessa pesquisa (SERSearch Engine Results Pggé&lo entanto,
neste leildo, ndo importa apenas qual é o anunciante quecefervalor mais
elevado para a definicdo de que vai aparecer primeiro. Nidaea, para esta
posicdo conta o valor maximo que o0 anunciante esta dispostar gpara
aparecer (CPG- Custo Por Clique) mas também o chamado Iindice de
Qualidade. Assim, mesmo que os lances de um concorrenta sajgeriores
ao de uma determinada empresa para uma palavra-chave,oéstaginda
assim, ganhar a corrida se o seu indice de qualidade for mé&himdice de
qualidade é composto por trés grandes componentes:

o A taxa de CTR ¢lick through rate, isto €, o nimero de vezes que 0
anuncio foi clicado. Calcula-se, assim, que se 0 anunc&bemuitos
cliques é porque é bom;

o Arelevancia do anuncio, ou seja, a coeréncia do mesmo faaleaa-
chave. Esta classificacdo tem trés niveis: média, acima &thane
abaixo da média;

o Experiéncia do utilizador na pagina de destino, conheaiddamding
page- a usabilidade e o cumprimento das expectativas dos utilizad
na pagina do anunciante.

O Google AdWords evoluiu para a principal fonte de receit&dogle (Khandelwal,
2019).
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2.2.9. Search Engine Optimization

SEO (Search Engine Optimization) é definido por Khandel{28119) como um

processo que afeta a visibilidade online de um website rsoftaglos ndo pagos de um

mecanismo de pesquisa na web - geralmente chamados deadesulihaturais”,

"organicos" ou "ganhos".

De acordo com Faustino (2019), o termo SEO significa otigéizgpara motores de

pesquisa e consiste num conjunto de varias estratégianieageade otimizacdo de

websites ou blogs para que estes sejam mais facilmentedatdsrpelos motores de

pesquisa, como o Google.

Soareset al. (2019), acrescenta que este conjunto de praticas fatibtancontro de

um site ou pagina através dos mecanismos de busca e a suatizaigéio envolve

varias técnicas que passam pela qualidade do conteldaiénqgia proporcionada ao

utilizador, link building (esforco de conquistar links de outros sites) e até pela

performance anterior da pagina.

Uma estratégia de otimiza¢éo de motores de busca tem funti@mente trés grandes

componentes descritos por Soaeesl. (2019):

Relevancia— Deve proporcionar uma boa experiéncia ao utilizador (ser
intuitivo, logico, facil de navegar) e, naturalmente, tesn® conteudos
relacionados com a palavra-chave (keywords) de pesquésa. ®imizar a
autoridade do website é fundamental perceber o que € queliaadatres
procuram com mais frequéncia, ou seja, as palavras-chaseautii@adas, que
devem ser mencionadas no titulo do site. Outro aspeto iangeré otimizar o
layout do site através de um design interessante, faciererhpreensivel e,
sobretudoresponsivdaparecer corretamente em dispositivos méveis). O site,
deve ainda, ser carregado rapidamente e favorecer a exgardd utilizador
com links interessantes, conteddos relevantes, atuakzad muita
interatividade.

Autoridade do site- A autoridade do site é fundamentalmente a reputacdo que

ele tem na internet, calculada ndo apenas pelo histériceesgusas, mas
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também pelo niumero e qualidade dos links externos que ap@dea o site.

A utilizacdo de boas palavras-chave pode ser feita com seauisoftwares
diversos, por exemplo, Eeyword Plannere o Google AdsAs paginas web
devem ser amigaveifriendly), isto €, faceis de compreender. A sua integracao
com redes sociais é desejavel e reforca a autoridade.

e Performance do sitee Esta componente depende dos dois componentes
anteriores e é ela que decidira se o site fica ou ndo bem fadads nas
pesquisas organicas.

De uma maneira geral, quanto mais cedo (ou maior for a dieess#o na pagina de

resultados de pesquisa) e mais frequentemente um sitecapaeelista de resultados
de pesquisa, mais visitantes ele recebera dos utilizadoregecanismo de pesquisa;
esses visitantes podem ser convertidos em clientes (Kheald2019).

A utilizacdo desta ferramenta tem varias vantagens, tamcgeracao de trafego no
site, criacdo de leads (potenciais clientes), vendas e ainth maior influéncia na

decisdo de compra, uma vez que muitos utilizadores cremibil mais as empresas

que Ihes aparecem na busca de forma nao paga (Sxake2019).

2.3. Plano de Marketing Digital

Segundo Baynagit al. (2018), um plano de e-marketing deve seguir as mesmas fases

gue norteiam um plano de marketing em ambiente fisico:

e Andlise da Situacédo Digital: deve ser realizado um diagodsituacional
relativamente as variaveis digitais no contexto da relag@m o cliente:
comunicacao, venda, distribuicdo e poés-venda (Bayeist.,, 2018). Na
variavel comunicacgéo, deve ter-se em conta os habitos dusucodores
(utilizacdo das redes sociais, leitura de média em formigitatj seguimento
de influenciadores digitais e as keywords utilizadas pasgpisa em motores
de busca), de forma a perceber as melhores formas de comenieader. E
importante perceber o processo de decisdo do consumidoninierate digital
(Baynastet al., 2018). A andlise da situagéo digital de uma organizacée de

considerar igualmente os objetivos formulados e as opc8asitégicas
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globais, tais como as taxas de crescimento pretendida® peagdcio a médio
prazo ou as opcoes blendedas varidveis da interagdo com os clientes
(Baynastet al., 2018).

e Definicdo dos objetivos digitais: os objetivos devem eatarthados com os
beneficios e resultados esperados. Através da claribbicdgé beneficios de
partida garantimos a nao existéncia de falsas expetatalaBvamente ao
desempenho digital (Baynast al., 2018). Os mesmos autores, afirmam que
para tracar os objetivos digitais devemos partir dos olgstiglobais de
marketing como, por exemplo, a percentagem de crescimenterttias, que
deverdo ser decompostos em objetivos digitais espegitioos KPI proprios,
como, por exemplo a percentagem desejada de aumento dgotddesite, a
diminuicdo do bounce rateou a percentagem de melhoria de taxa de
conversao.

e Escolha das Opc¢bes Fundamentais de e-marketing: Baghast (2018)
caracterizam a identificagdo das opcoes estratégicagdmseforma: vendas
online através de site proprio, de outros sites ou de lojaeslasr sociais; no
caso de a empresa ter uma presenca fisica deve ser definmlana te
compatibilizacdo da oferta em ambiente multicanal, no quefere & gama de
produtos e aos precos de venda; escolha das redes socisisdieadas onde
a empresa deve estar presente, em funcao das caractedssaades e do tipo
de utilizados, mas também dos objetivos @egeting e dos meios da
organizacao; selecéo de outros meios digitais de intei@gams clientes;

e Alocacao do Orcamento Global: o orgamento global digitaledestar ligado
aos objetivos definidos e as opg¢les estratégicas. Paraarmesacalocacao de
or¢camento, a empresa devera ter indicadores de perforrdabemchmarido
setor, ou pelo menos, de setores onde as necessidades domimores e 0
processo de compra sejam semelhantes (Bagbast 2018). A possibilidade

de medicdo em tempo real pode ter como consequéncia um ongasem

6 Unificacdo da estratégia de marketing tradicional e margetigital.
" Taxa de Rejei¢do, corresponde a percentagem de visitaméeacgdem a um website e saem sem
interagir com o contelido ou aceder as paginas presentesasiteve
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valor fixo pré-determinado, apenas limitado por condialmos da empresa
(Baynastet al., 2018).

e Implementacdo do Plano: de acordo com Baynaestal (2018), a
implementacéo do plano de marketing pode ter varias vegeptoducao de
ferramentas: pode ser paginas de um website ou de uma afdmagéb de
contetdos: a criacdo de conteudos pode assumir diversositfs, como:
escrita de textos longos, textos curtos, fotos, infogsafiavideo. Os contetdos
devem ser responsivos, isto é, adaptados aos equipamentagu@ Sao
visualizados pelo utilizador; promocéo de mensagens: pedeealizada de
diversas formas, com destaque para o adwords e o display.am @o
adwords, o Google é o motor de busca mais utilizado na maite gas paises
ocidentais.

e Controlo do Plano: a obtencdo de dados em tempo real pernatdr ra
desempenho de campanhas e mensagens testando e adaptamdo no
abordagens para potenciar resultados. Embora existaasJyarramentas que
permitem apurar e medir 0s resultados das varias acOesggsasio conseguir

retirar insights em tempo util (Baynastal.,2018).

Os autores Chaffey e Smith (2013) defendem o modelo SOSTA&Lgoi@rmacéao de
um plano de marketing digital, compreendendo as seguiases f

e Andlise da situacao: € considerado o ponto de partida onpletende definir
0S objetivos. A andlise é realizada tanto a nivel internoacaxterno da
organizacdo. Na analise interna sdo utilizados métodd#tians (como 0s
KPI’s, nimero de visitantes do website, o0 numero de subscritores, a duragao
das visitas e interacéo) e a analise SWOT (analisa as fofigguezas internas
da organizacdo). No que diz respeito a andlise externainetaanalise aos
concorrentes, de benchmarking, oportunidades e amedeasasxa instituicao
(pertencentes a analise SWOT) e a analise PEST (estudabossfabliticos,
econodmicos, sociais e tecnoldgicos).

e Objetivos: nesta fase estabelece-se o0 que é que a organjr@t@nde atingir
com a adocao das estratégias. Os objetivos variam entrentuohe vendas,
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acrescentar valor, criar lagos com o consumidor, dimingirdaspesas,
adicionar ainda mais valor através de experiéncias que s@mmente
concretizaveis online.

e Estratégia: € delineada de acordo com os objetivos e osspecdisponiveis e
podera servir para integrar o website nos varios pontos gricicacédo da
instituicdo. Esta etapa deve definir qual o publico-alvppsicionamento da
instituicdo, a sua proposta de valor digital.

e Théticas: nesta fase definem-se as ferramentas que vadipeianiseguimento
a estratégia delineada. As taticas correspondem ao nagketx e, por norma,
séao flexiveis e de curto-prazo.

e Acles: esta € a fase da execucado das taticas. O benchmaokiagser uma
fonte de inspiragdo e trazer novas ideias, que podem atér slargutras
industrias. Ou seja, as a¢des sao 0S processos necesaéioyplementar as
taticas, que podem ser vistas como “mini-projetos”.

e Controlo: serve para uma organizacao monitorizar se a qamapesta a atingir
o target pretendido, se os resultados obtidos sdo positjuead a ferramenta
gue melhor funciona, qual € o verdadeiro custo da acdo. @gsoale controlo
deverd passar pelas seguintes fases: definicAo do objetiedicdo da
performance- o que esta a acontecer?; diagndstico da performapoeque é

que esta a acontecer?; e, por fim, acéo de correcao.

Por sua vez, Adolpho (2011) indica os oitos passos para umegtaento de marketing
digital eficaz: pesquisa, planeamento, producéo, putiicapromocédo, propagacao,

personalizacao e precisao.
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CAPITULO 3 - ANALISE A EMPRESA AGUAS DE COIMBRA
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3.1. Introdugéao

Para a concretizag&o do plano de marketing digital para assapg\guas de Coimbra
€ seguido o modelo SOSTAC proposto por Chaffey e Smith (2@8&8uindo as fases:
analise da situacao (externa e interna), definicdo deiobgtestratégia, taticas, acdes

e controlo.

Neste terceiro capitulo descreve-se a andlise externare@nd empresa, terminando

com uma sintese dessa analise efetuada.

3.2. Analise Externa da Empresa- Macro Envolvente

Iniciou-se a analise a envolvente externa da empresa. Bedigo, relativamente a
andlise externa na dimensdo macro envolvente, foi realizadsiderando a anélise
PESTE, isto é, os fatores politicos e legais, econdmicodaisp tecnoldgicos e

ecologicos. Realcam-se aqui os principais fatores quegnfliam a empresa:

e Fatores Politico-Legais

De acordo com a ERSAR (2021), No setor de aguas e residubsnaxiarios tipos de
entidades gestoras de sistemas de titularidade estatalneipal, com diversos
modelos de governacao: Prestacdo direta do servBErvicos municipais, Servicos
municipalizados e associacdes de municipios; Delegacdeedoco — empresas
municipais e intermunicipais e juntas de freguesia; Pgéstalo servico através de
parceria entre entidades publicas; Concessdo do servepapresas concessionarias

multimunicipais e empresas concessionarias municipais.

Em Portugal, o controlo da qualidade da agua, a ser feito ade plas Entidades
Gestoras, € realizado de acordo com a legislacdo em vigaceid-Lei n® 152/2017
de 7 de dezembro, que veio trazer alteracao ao ja existewtetdd ei n° 306/2007
de 27 de agosto (ERSAR, 2021). Este diploma legal regulad@docesso relacionado
com a qualidade da agua destinada ao consumo humano, defasrobrigacdes das

entidades gestoras, de modo a garantir ao cliente uma bddagigana agua e, em
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complemento, garantir que todo o processo que decorres desptacao até a torneira
do consumidor, é feito em corretas condi¢des (ERSAR, 2021).

Segundo a ERSAR (2021), em Portugal continental, operanedifades gestoras de

agua e residuos.

De acordo com a ERSAR (2021), as entidades gestoras dogosetie agua e residuos
tém, face a legislagdo, um conjunto de obrigacdes para carticaée reguladora do
setor, nomeadamente ao nivel da disponibilizacdo de imdgiim O envio de
informacdo estruturada, para além de uma obrigacao legetii@mamente importante
para um adequado conhecimento do setor e dos seus intenesnieem como para o
bom desempenho das funcdes do regulador, uma vez que pguaibste atue de uma

forma mais eficiente e eficaz na prossecucéo das suasigbesu

Assim, de forma regular ou pontual, as entidades gestoras&te cumprir as suas
obrigacGes legais para com a entidade reguladora, no quespeito ao envio de
informacd@o sobre: a monitorizagdo legal e contratual, alaggo econdmica das
entidades gestoras de sistemas de titularidade estatajuéacdo econdmica das
entidades gestoras de sistemas de titularidade munieipagulacdo da qualidade de
servico, a regulacdo da qualidade da agua para o consummbwna analise de

reclamacdes de consumidores (ERSAR, 2021).

Na analise realizada, todos os fatores politico-legaimpem criar uma estabilizacéo,
dado que através de toda a legislacao referida € possilizhraan melhor controlo

da agua.

e Fatores Econémicos

De acordo com o Boletim Econdmico de marco de 2020, divulgeedo Banco de
Portugal (2020), as perspetivas para a economia portugdeserioraram-se
significativamente com a pandemia COVID-19 e estdo rodeddarande incerteza.
Estas consideragfes terdo um impacto prolongado no bemees cidadaos e da
atividade das empresas. A situacdo atual ndo tem precetmstéeico recente e
caracteriza-se por um elevado grau de desconhecimentovaelente ao impacto

economico da pandemia (Banco de Portugal, 2020).
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Devido a situacdo, o Banco de Portugal elaborou dois cesyadm cenario base e um
cenario adverso - com hipéteses diferentes sobre os eégitmgmicos da pandemia
a nivel nacional e mundial. Estas projecfes tém em contaengiat impacto das

politicas adotadas pelas autoridades nacionais e eusopemiaface do choque. No
entanto, ambos 0s cenarios contemplam uma recessao dargaqrartuguesa em

2020 (Banco de Portugal, 2020)..

Nos dois cenarios apresentados, as projecdes para o ceeseido produto interno
bruto (PIB) em 2020 traduzem revisdes significativas ema#ace ao projetado no
Boletim Econémico de dezembro, onde se apontava para umndnirde atividade

econdmica de 1,7% este ano e de 1,6% nos seguintes (Bancotdgal®2020).

No cenario base, estima-se uma reducéo de 3,7% do PIB re@lZ0n&ssume-se que
0 impacto econdmico da pandemia é relativamente limitadpieodecorre, em parte,
da hipotese de que as medidas adotadas pelas autoridadesnezas sdo bem-
sucedidas na contencédo dos danos sobre a economia (BanacotagaR 2020). A

economia portuguesa apresenta um crescimento ainda frac®021 (0,7%),

recuperando mais notoriamente em 2022 (3,1%). Ao nivel deade de trabalho,
projeta-se uma queda do emprego de 3,5% e uma subida da tdgaateprego para
10,1% em 2020. Projeta-se que o consumo privado se reduzaBeésreth 2020, apos
ter aumentado 2,3% em 2019. A evolugcdo do consumo refleteumpolado, um

aumento da poupanca das familias num ambiente de grandteiee, por outro, a

ligeira queda do rendimento disponivel real (Banco de Batt2020).

No cenario adverso, assume-se que 0 impacto econdémico dkerpan € mais
significativo devido a paralisacdo mais prolongada dadze econémica em varios
paises, conduzindo a maior destruicdo de capital e perdamgeego. Nestas
condicOes, a economia portuguesa regista uma recessapnofaisda, com o PIB a
reduzir-se 5,7% em 2020. Nos anos seguintes, a atividadeoewoa recupera,
prevendo-se um crescimento de 1,4% em 2021 e de 3,4% em 268& &&nario, a
taxa de desemprego aumenta mais marcadamente em 20201 p&@ & apesar da
reducdo esperada nos anos seguintes mantém-se em niveisr@saos do cenario

base (10,7% e 8,3%, respetivamente, em 2021 e 2022). Rsgjejae 0 consumo
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privado diminua 4,8% em 2020. As familias reduzem mais Bagtivamente as
despesas de consumo num cenario de maior incerteza, caiatbetambém por uma
maior queda do emprego, niveis mais elevados da taxa de plesgre condicdes

financeiras mais desfavoraveis (Banco de Portugal, 2020).

Apos esta analise, € possivel depreender que o surto da COYfDde apresentar-se
como uma oportunidade para a empresa, uma vez que, as peassas mais tempo
em casa, e por isso consomem mais agua da torneira, nao baeema compra de
agua engarrafada. Os cenarios apresentados sdo um canirniportante para o
estabelecimento do Tarifario de Agua, o que permite manégplilibrado e estavel.

e [Fatores Sociodemograficos

De acordo com uma noticia publicada no Diario de Noticiad§2@ue refere um
estudo apresentado pelo Departamento de Saude Ambieritadtdato Nacional de
Saude, em Portugal, quase 60% dos inquiridos consomem agrede publica e,
destes, 12,4% tém sistemas de tratamento domeéstico. Pestes sistemas de
tratamento introduzem habitualmente alteracdes nefastadgua resultando num
produto com deficiente qualidade higiénica ou com baixonalimentar, sendo, regra

geral, supérfluos e indesejaveis.

Uma noticia publicada no Jornal Expresso (2019), referesggeindo a Agéncia
Europeia do Ambiente, o consumo mundial de agua tem auneeatach ritmo anual
de 1%. Segundo os mesmos dados, as previsfes apontam pastajtendéncia de
aumento de consumo se mantém estavel pelo menos até 2088gmpdo num futuro
proximo um aumento planetario de consumo de agua em 70% deksda barometro
(1980).

e Fatores Tecnoldgicos

A inovacéo e tecnologia assumem, cada vez mais, um papekm@eneximportancia
para as empresas. Surgem de uma necessidade, porém, BEndateres

diferenciadores, mantendo as empresas atuais e compe(tREA, 2019).
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No que diz respeito ao abastecimento de 4gua, nos ultimas &mo surgido varias
estratégias, nomeadamente tecnologias voltadas parasastsatavel da agua, devido
a preocupacdo com a escassez de agua no mundo. Alguns dadursiais que
desenvolvem este tipo de tecnologias e produzem ideiaadiooas estao localizados,

por exemplo, em Israel, Holanda e nos EUA (IPEA, 2019).

Para captar e armazenar dgua ha tecnologias de sistemasgaigicale agua da chuva,
gue consistem na captacdo da agua pluvial a partir de umaarseaperficie fisica,
como telhados de casas ou prédios, que permite recolhenadireciona-la até uma
rede de tubulacdes que termina em tanques de armazenarniEdo 2019).

Ha também tecnologias para o tratamento de agua que pernaitTguar 0s
parametros de qualidade da agua para determinado fim. ipstele tecnologias

permite melhorar o processo de tratamento de agua e esgotos.

Outro tipo de processo, como a gestao e monitorizacao, ténsis que permitem
medir a qualidade, quantidade de agua e a detecao de vaparderigua em redes de
distribuicdo. Por exemplo, no Reino Unido e nos EUA as pepdasazamento em
redes de distribuicdo de agua potavel sao cerca 20% (IPBEAR)20

Por fim, no que diz respeito ao controlo do consumo, ha tegd que atuam para
reduzir o consumo, principalmente em atividades agricolama vez que

aproximadamente 70% da agua para o uso humano ¢€ utilizadtvethades agricolas

(IPEA, 2019).

Apos esta analise, é possivel afirmar que estes fatoreddgoros sdo uma mais valia

a nivel global e local, influenciando positivamente a AC.

e Fatores Ecologicos

Em 2015, os lideres mundiais reuniram-se e criaram a Agef®® para o
Desenvolvimento Sustentavel. Desta reunido surgiram 17jeti@ds de
Desenvolvimento Sustentavel, que pretendem unir os maégale todo o mundo na

luta por um planeta mais sustentavel através da concratiza€ varias medidas, a
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serem cumpridas até 2030 (ONU,2020)Objetivo 6, denominado de “Agua Potavel

e Saneamento” promete assegurar a disponibilidade e a gestdo sustentavel da agua e
saneamento para todos (ONU,2020). A agua esta no centro smagvimento
sustentavel e das suas trés dimensdes - ambiental, ecanémsimcial. Os recursos
hidricos, bem como os servicos a eles associados, sustesisforcos de erradicacédo
da pobreza, de crescimento econémico e da sustentabiledabental. O acesso a
agua e ao saneamento importa para todos os aspetos da deidmana: da

seguranca alimentar e energética a saide humana e amt@xta| 2020).

A escassez de dgua afeta mais de 40% da populacdo mundialaue devera subir
ainda mais como resultado da mudanca do clima e da gestaunadh dos recursos
naturais (ONU,2020). Desta forma, € necessario concretsta objetivo, por meio da
cooperacao internacional, protecao as nascentes, riasas legpartilha de tecnologias
de tratamento de agua (ONU,2020).

Em 2002, criou-se o conceito pegada hidrica, definida com@ndicador do volume
de &gua doce gasto na producdo de bens e servicos. Atravéssti@ané possivel
analisar o gasto direto e indireto de agua ao longo da cadmiaifiva, ou seja, desde
a matéria prima até ao produto completamente finalizadsinsatraves dos produtos

e alimentos que escolhemos é possivel reduzir o consumaidg@ylu,2020).

3.3. Analise Externa da Empresa- Micro Envolvente

Nesta analise pretende-se fazer uma breve analise aosddores da empresa, bem
como analisar outras entidades gestoras de agua noutaaesjchuma perspetiva de
benchmarking. Uma vez que a andlise aos clientes foi frutmnue exaustiva anélise

e pesquisa, deixa-se para a sec¢ao seguinte a analisesatssctia empresa.
e Fornecedores

Relativamente aos fornecedores, a Aguas de Coimbra apaeseriacto privilegiado
com a Aguas do Centro Litoral, que é o Unico fornecedor no ogeed abastecimento

de agua.

48



Mestrado em Marketing e Comunicacéo

Ao nivel da comunicacdo, a Aguas de Coimbra tem o Gabineteodeu@icagéo e
Imagem, que trata de todos os assuntos relacionados comumicagio interna e
externa. Quando € necessario publicidade recorre a MM.Gizancfio para a producao

de folhetos, cartazes, aplicacdo de autocolantes, munpis, @tros servicos.

O website foi efetuado pela empresa Media Primer em 201&tan®, a empresa de
tecnologias e sistemas multimédia declarou insolvéncigéedadata a Aguas de

Coimbra realiza a propria gestao do website.
e Entidades Gestoras de Agua

Importa referir que a empresa Aguas de Coimbra é a Unicaaelatid atuar ao nivel
do abastecimento de agua em baixa em Coimbra. Todavia, @ogRlpmo setor de
aguas e residuos existem varios tipos de entidades gedtosastemas de titularidade

estatal e municipal, com diversos modelos de governacéo:

e Prestacao direta do servieaservigcos municipais, servicos municipalizados e
associacdes de municipios.

e Delegacdo do service empresas municipais e intermunicipais e juntas de
freguesia.

e Prestacdo do servico através de parceria entre entidadiksasu

e Concessao do servicoempresas concessionarias multimunicipais e empresas

concessionarias municipais.

Segundo a ERSAR, em Portugal Continental, operam 420 eetidgestoras de agua
e residuos. Destas 420 entidades, selecionei apenas anguena presenca digital
mais ativa a fim de poder fazer um benchmarking. Deste moe€lo, gucesso da
estratégia de marketing digital de algumas empresas gesleragua, escolheram-se
a analisar as seguintes: Aguas de Gaia, Aguas do Algarvesidm Tejo Atlantico e
EPAL. Esta andlise as entidades gestoras de agua foi dml@am recurso aos

websites e redes sociais dessas organizacgoes.

Aguas de Gaia
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A Aguas de Gaia é “uma empresa municipal detida a 100% pela Camara Municipal de
Vila Nova de Gaia representando um instrumento da suaqaofitira o concelho. Tem
como objetivo prestar um servico de exceléncia, aliado arefagdo de parceria com
uma populacao cada dia mais exigente”. No que diz respeito a sua presenga online

destaca-se o seguinte:

e 0 website esta atualizado, tem um design simples e apelafivesenta varios
separadores que permitem a organizacao da informacaentfef empresa
num contexto historico, institucional e atividades; enagéb aos clientes, as
informacfes remetem para os tarifarios, faturacdo, dootovee servicos
online; ainda existem mais separadores referentes a amtiedducacao
ambiental e contatos. Quanto aos servi¢os online existddaligital, onde é
possivel enviar a leitura do contador, aceder ao cadasblicple a areas
técnicas.

e A empresa também oferece uma aplicacdo movel para o teléradde é
possivel comunicar leituras, receber avisos e notificecdensultar faturas,
analisar consumos ou comunicar anomalias.

e Tem presenca em trés redes sociais: Facebook, Instagranutebéo No
Facebook tém 7198 gostos e 7333 seguidores. Em média, $idadasa duas
a quatro publicacbes por dia referentes a campanhas déiseaséio para a
agua e em comemoracdo a datas festivas; as publicacdes o3 gosao
partilhadas. No Instagram, tém 913 seguidores, as pubbsagio iguais as do
Facebook e existe pouca interacdo. No Youtube apresentdi&g;0es e esta

muito desatualizado.

Aguas do Algarve

A Aguas do Algarve pertence ao grupo de Aguas detugal e “tem como misséo,
garantir o abastecimento de agua para consumo humano eamérab de aguas
residuais” na regido do Algarve. No que diz respeito a sua presencaeooliteve-se

a seguinte informacéao:

¢ O website apresenta uma interface simples e atrativa. Tews\separadores

que contém imensa informacdo institucional; no separaéferente a
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comunicagdo é possivel consultar as noticias, a newsletter “Marca D’Agua”,
imagens, publicacbes e videos. Ha ainda outro separadoroctema de
educacao ambiental que contém varios materiais sobreentaistidade.

e No Facebook tem 4397 gostos e 4482 seguidores. As publEasde
frequentes e algumas sdo da autoria do grupo a que perteAgeias de
Portugal. Realiza passatempos no Facebook para criar uraaintaragéo. O
Instagram e Twitter ndo s&o atualizados desde 2018.

Aguas do Tejo Atlantico

A Aguas do Tejo Atlantico é responsavel pela gestdo e exghoralo sistema
multimunicipal de saneamento de aguas residuais da Grasted.e Oeste, tendo
como principal objetivo a recolha, o tratamento e rejeigd@ftlientes domeésticos e

urbanos. No que diz respeito a sua presenca online destacseguinte:

e O website tem um design simples, apelativo e organizada. digidido em
quatro separadores: empresa, atividade, comunicacaocagauambiental.
Todos estdo atualizados e com informacédo relevante. No qoa &
comunicacdo existem noticias recentes, tema revista “Revista Tejo
Atlantico”, banco de imagens, ¢ possivel submeter sugestdes e aderir a
newsletter. Na parte referente a educacdo material temsosemateriais
educacionais.

e Quanto as redes sociais, no Facebook tem 3191 gostos e 3fi66mes. Sao
realizadas vérias publicacdes, maioritariamente em diagemorativos. No
Youtube h& videos educacionais e conta com 183 subscritOresstagram
apresenta 514 seguidores com conteudos apelativos essdates. Porém, nao

tém nenhuma hiperligacdo pelo website as redes sociais.

EPAL

A EPAL, Empresa Portuguesa das Aguas Livres, é responsa@lal gaptacao,
producéo, transporte e distribuicdo de 4gua para consumaria no concelho de

Lisboa. No que diz respeito a sua presenca online, destag@eguinte:
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e O website encontra-se muito bem organizado, através dexeskpes: EPAL,
Clientes, A nossa agua, Produtos e Servigos, Museu da Agamededores.

Cada separador esta dividido noutros separadores, popéxam separador

“A nossa Agua” ¢ possivel encontrar as varias campanhas de comunicacéo da

empresa; no separador “EPAL” ¢é possivel consultar a sala de imprensa, as
publica¢cbes e educacao ambiental.

e Quanto as redes sociais, no Facebok tem 36 533 gostos e 3é@Iitiaes.
Séo realizadas varias publicacdes dos eventos em que asarpprécipa, dias
festivos e campanhas de sensibilizacdo. O Instagram apaesz?83
seguidores e o conteudo é igual ao apresentado no FacebmokmP no
LinkedIn existem cerca de 12 000 seguidores.

e A empresa dispbe de uma aplicacdo para smartphones demlamde
“myAQUA”. Esta aplicagdo gratuita permite aos clientes consultar e gerir os

dados dos contratos, comunicar leituras e consultar aaxdatagua.

3.4. Andlise Externa da empresa: Clientes

No seguimento da andlise externa a empresa, analisaraambkérn os consumidores
que sdo considerados qualquer consumidor de agua, em @oiildbrservico de
abastecimento de agua, o numero total de clientes é de 84ld§ fjuais, 75 756 sdo
considerados clientes domésticos. Para a analise aotesligempresa foi realizado
um questionario que visou identificar a relacdo dos indiegdcom os canais de
comunicacao digital da empresa. Assim, de seguida, sédeaqeaelos os resultados

obtidos no questionario e as respetivas analises.

3.4.1. Populacédo e Amostra

E importante identificar a populagéo que sera alvo de espelo que se considera
que a populacgéo alvo para a recolha de dados serdo os ctiemésticos. No entanto,
como uma populacdo apresenta um grande numero de indiyiddosé possivel
explora-la totalmente. Assim, a analise dos dados ter&mriga amostra de dados

obtidos de forma n&o aleatéria por conveniéncia.

Assim, a populacéo considerada é constituida pela totldide municipes de Coimbra

e, que por isso, usufruem dos servicos da empresa munigjais’de Coimbra. Desta
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forma, o questionario iniciae com a seguinte pergunta restritiva: “E residente no
municipio de Coimbra?”. Assim, apenas os inquiridos que responderem “Sim” terdo

acesso ao questionario, e, pelo contrario, os inquiridos que responderem “Nao” serdao

excluidos deste estudo

3.4.2. Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados escolhido foi um questm(¥@nexo 1), que se

encontra dividido em cinco secc¢oes.

A primeira secc¢ao corresponde ao consentimento informage,e esclarecido para
participacdo em estudo de investigacdo, onde os partieipareitam de livre vontade
a participacao neste estudo. A segunda seccao € o ponttraigefih, ou seja, é nesta
questdo que sao escolhidos os participantes no estudo.aspeteressam, neste
estudo, as pessoas que residam no municipio de Coimbra eqgiss@ usufruem do
servico municipal da Aguas de Coimbiesta forma, através da questio “Vive no
municipio de Coimbra?”, apenas os inquiridos que responderem “Sim” terdo acesso

ao resto do questiondrio, pelo contrario, os inquiridos que responderem “Nao” serdao
excluidos deste estudo. Na terceira sec¢éo, defadmie “Dados Demograficos”,
séo solicitadas informacdes gerais sobre os inquiridés,ctamo a idade, género,
habilitacbes literarias, situacdo profissional, dimensf agregado familiar e
rendimento médio do agregado familiar. Na quarta seccaam@sentadas questdes
referentes & 4gua da torneira fornecida pela empresa pahidjuas de Coimbra.
Inicialmente, sao realizadas duas questbes de escolhialagliie permitem aferir se
0s inquiridos bebem agua da torneira e quando bebem. Dedseguirgem nove
afirmacfes relacionadas com a qualidade da agua, o servigstago pelos
colaboradores da AC e as acdes promovidas pela AC. As afiesagnteriormente
referidas séo avaliadas através de uma Escala de Likert alet@spvariando entre (1)
“Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. Por fim, a sec¢éo 5 destina-se a
Presenca Digital da AC. Inicialmente, sdo apresentadadirtfagdes referentes a
importancia do digital, ao website e redes sociais da ACadsifirmacdes, a

semelhanca da secc¢ao anterior, sdo avaliadas de acordokseala de Likert.
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De seguida, sdo apresentadas duas questdes de respdstaabeo objetivo de aferir
para que efeitos os inquiridos consultam o website da AC equoeidos gostavam

de ver publicados nas redes sociais.

3.4.3. Procedimento de recolha de dados

A recolha de dados realizou-se através da plataforma Géoghes, desde o dia 30 de
julho até ao dia 30 de outubro. O questionario foi divulgadormpeio de varias redes

sociais, como o Facebook, Instagram e LinkedIn.

3.5. Anélise dos resultados

Para a andlise dos resultados obtidos através do questiom@lizaram-se diversas
técnicas estatisticas no software IBM SPSS v25. Assim, eémepp lugar apresenta-
se a caraterizacdo da amostra e de seguida, apresentarargdisss resultantes da
estatistica descritiva, da analise aos testEsStudenpara amostras independentes e

analise da correlacao.

3.5.1. Caracterizacdo da Amostra

A tabela 3 apresenta as caracteristicas da amostra quavatiaageis idade, género,
habilitacdes literarias, situagdo profissional, dimensdo agregado familiar,

rendimento médio do agregado familiar e quanto a pergunta “Bebe agua da torneira?”.

Tabela 3: Caracteristicas da Amostra

Variavel Categoria N %

<20 2 2,5

20-29| 30 38,0

30-39| 16 20,3

Idade 40-49| 12 15,2

50-59| 11 13,9

60-65 4 51

>65 4 51
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Feminino 51 64,6

Género
Masculino 28 35,4
Ensino Primario| 2 2,5
Habilitagdes Literarias Ensino Secundarip 2P 2

Superior 55 69,6

Estudante 12 15,2

Trabalhador(a) 52 65,8

Situacgéo Profissional Trabalehsat‘gggri)e' 8 10,1
Desempregado 4 51

Reformado 3 3,8

1 5 6,3

2 13 16,5

Dimenséo do
- 3 28 35,4
Agregado Familiar

4 31 39,2

>4 2 2,5

Até 700€ 3 3,8

Rendimento mensal médio 700€ a 1200€ 29 36,7

do agregado familiar 1201€23000€ | 38 48,1

Mais de 3000€ 9 11,4

Sim 72 91,1

Bebe agua da torneira? N&o 2 2,5

As vezes 5 6,3

De acordo com os dados, é possivel aferir que apenas 2,5% ostramo que
corresponde a 2 individuos tém uma idade inferior a 20 ar89; & amostra, o que
corresponde a 30 individuos tém uma idade compreendida est20 e os 29 anos;
20,3% da amostra, 0 que corresponde a 16 individuos tém wada mwbmpreendida
entre 0s 40 e os 49 anos; 13,9% da amostra, o que correspoddeadividuos tém
uma idade compreendida entre os 50 e os 59 anos de idade;®blié,corresponde
a 4 individuos, tém uma idade compreendida entre os 60 e osddbd® idade; por
fim, 5,1%, o que corresponde a 4 individuos, tém uma idadergupa 65 anos de
idade.
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De acordo com a variavel género, registou-se 51 respostsexaddeminino (64,6%)
e 28 respostas do sexo masculino (35,4%). Quando as hedd#tditerarias, apenas
dois individuos tém o ensino primario, 22 individuos o queresenta 27,8% da
amostra frequentaram o0 ensino secundario, e, por fim, ar@ada amostra
representada por 55 individuos, o que corresponde a 69r68uentaram o ensino

superior.

No que diz respeito a situacao profissional, 12 inquiricis estudantes (15,2%), 52
inquiridos séo trabalhadores (65,8%), 8 inquiridos sabatledores estudantes
(10,1%), 4 inquiridos estdo desempregados (5,1%) e 3 idgsirestdo reformados
(3,8%).

Em relacdo a dimenséo do agregado familiar, é possivelafigue 6,3% da amostra
tém um agregado familiar constituido apenas por uma pes8#6 tem um agregado
familiar constituido por duas pessoas; 35,4% tem um ageefgadiliar constituido
por trés pessoas; e, por fim, 41,7% tem um agregado famdisstituido por quatro

OuU mais pessoas.

Perante os dados do rendimento mensal médio do agregadiafatnés pessoas
responderam “Até 700€”, 29 pessoas tém um rendimento mensal médio entre os 700€
e os 1200€, 38 pessoas responderam201€ a 3000€ e 9 pessoas tém um rendimento

mensal médio do agregado familiar superior a 3000€.

Quanto a questdo “Bebe 4dgua da torneira”, 72 pessoas, o que corresponde a 91,1% da
amostra respondeu afirmativamente; 2 pessoas, 0 que o gespande a 2,5% da
amostra respondeu negativamente, e, por fim, 5 pessoas responderam “as vezes”. E
importante referir que os resultados apresentados peld B@®igal 2019 (European
Customer Satisfaction Index) referem que 93,2% da respathostra de 249 pessoas

bebe 4gua da torneira.

56



Mestrado em Marketing e Comunicacéo

3.5.2 Estatistica Descritiva

As questbes que se seguem foram avaliadas ao nivel de canc@ardna Escala de
Likert de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a ‘Discordo Totalmente’ e 5 corresponde a

“Concordo Totalmente”.

Tabela 4: Estatistica Descritiva

~ , . - Desvio
Q Questbes N Min. Max. Média Padrio
1 E importante para mim que a agua da tornejra79 1 5 4,62 ,867
tenhayualidade.
2 Através do sabor, odor e cor consigo ter a79 1 5 3,99 1,080
perce;do dagualidade de gua.
3 Considero que a 4gua que chega a minha torneir@9 1 5 4,27 ,943
temgualidadepara beber.
4 E importante para mim consumir agua da79 1 5 3,27 1,288
torneira, mesmguando estou fora de casa.
5 Considero que a Aguas de Coimbra presta Uni’9 1 5 3,90 1,020
servico de exceléncia.
6 Os colaboradores da Aguas de Coimbra79 1 5 3,80 1,079
esfox,am-sepor cunyprir a sua missao.
7 A empresa municipal Aguas de Coimbra |é 79 1 5 3,38 1,158
proxima do consumidor.
8 O langamento da garrafa reutilizavel da Aguas de79 1 5 3,78 1,184
Coimbra foi uma boa iniciativa porque me
permite levar a gua da torneirgara todo o lado.
9 Quando ha eventos em Coimbra procuro pela79 1 5 2,96 1,400
Aguavan- carrinha da guas de Coimbra.
10 E importante estarmos todos conectados atravég9 1 5 4,20 ,939
das ferramentas gitais.
11 Atualmente, o digital assume-se como um elo79 1 5 4,25 ,954
entre enpresa-consumidor.
12 Conheco o website dagéas de Coimbra. 79 1 5 3,03 1,467
13 A Aguas de Coimbra utiliza véarias ferramentas 79 1 5 3,32 1,127
digitais.
14 O website da Aguas de Coimbra tem um design79 1 5 3,32 1,138
apelativo.
15 O website da Aguas de Coimbra esta atualizado &9 1 5 3,28 1,154
tem toda a informac&gue procuro.
16 A Aguas de Coimbra tem bom contetdo nas redeg9 1 5 3,33 1,227
sociais(Facebook, Insgram, Linkedir).
17 Eu sigo a Aguas de Coimbra numa das redes9 1 5 2,95 1,510
sociais e acopanho a sua atividade.
18 Nas redes sociais da Aguas de Coimbral é79 1 5 3,29 1,167
publicado contetdo Uutil.
19 Seria Util se a Aguas de Coimbra tivesse uma apy9 1 5 3,85 1,156
(aplicagdo para smartphone) onde pudesse ver
conteudo, esclarecer dividasgar faturas, etc.

Na tabela 4, é possivel verificar quais as frases com as gsi@igjuiridos concordam

mais ou menos.
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Desta forma, é possivel concluir que ha um maior nivel dearoidncia relativamente
a importancia que os inquiridos ddo a qualidade da agua gegach torneira e
consideram que em Coimbra, a agua que chega a torneira tevaefente qualidade
para se beber assim como reconhecem a prestacdo de um skrégoeléncia, por
parte da organizacdo. Além disso, os inquiridos considenaportante a conexao
através das ferramentas digitais e reconhecem que o digitsdlsume como a ligacéo

entre uma empresa e o consumidor.

Pelo contrario, os inquiridos ja ndo concordam tanto conntiecimento do website,
nao o considerando apelativo e ndo reconhecem a informacidizada e/ou

necessaria. Também é possivel afirmar que ndo seguem unmeddassociais da AC
nem acompanham a sua atividade. Além disso, os inquiridetar® que quando ha

eventos em Coimbra mao procuram pela Aquavan.
3.5.3 Influéncia das caracteristicas sociodemograficamd consumidores

A populacdo do estudo sdo todos os residentes em Coimbré&mparamostra
concentra apenas 79 inquiridos. Desta forma, através deéidia estatistica serdo
assumidas conclusdes, para um grau de confianga de 95%, a@upulacéo geral

baseadas huma amostragem de dados.
Influéncia do género

Como é possivel verificar na Tabela 5, a amostra é constinod51 mulheres, o que
corresponde a 64,6% da amostra e por 28 homens, o0 que comespd5,4% da

amostra.

Tabela 5: Distribuicdo da amostra por género.

Variavel Categoria N %
) Feminino 51 64,6
Geénero :
Masculino 28 35,4

Na tabela 6, sdo apresentadas as médias, os valores dcetésteetie e do teste t.
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Tabela 6: Teste Levene e Teste t

Feminino Masculino Intervalo de _
: Diferenca
(N=51) (N=28) Teste _ Teste _ confianca
Q i i sig Sig entre
L Desvio o Desvio | Levene t : .

Média Média Inferior | Superior | Grupos

Padréo Padréo
,000| ,984| -,171| ,865 -,444 374 Fem. =

1 4,61 ,827 4,64 ,951
Masc.
3,182| ,078 | 1,685| ,096 -,077 923 | Fem.=

2 4,14 ,939 3,71 1,272
Masc.
,240| ,626| ,857| ,394 -,252 ,633 Fem. =

3 4,33 ,887 4,14 1,044
Masc.
,055| ,815| -,830| ,409 -,857 ,352 Fem. =

4 3,18 1,307 3,43 1,260
Masc.
,352| ,555| -,883| ,380 -,691 ,266 Fem. =

5 3,82 1,014 4,04 1,036
Masc.
5,653 | ,020| ,505| ,615 -,379 ,636 Fem. =

6 3,84 ,946 3,71 1,301
Masc.
1,899| ,172| -,276| ,783 -,621 470 Fem. =

7 3,35 1,074 3,43 1,317
Masc.
4,755| ,032| ,588| ,558 -,392 ,721| Fem.=

8 3,84 1,046 3,68 1,416
Masc.
4,026 | ,048 | 1,168 | ,246 -,270 1,038 Fem. =

9 3,10 1,285 2,71 1,584
Masc.
,014 | ,907 | -,832| ,408 -,625 ,256 Fem. =

10| 4,14 ,939 4,32 ,945
Masc.
,082| ,775| -,964 | ,338 -,663 ,230 Fem. =

11| 4,18 ,953 4,39 ,956
Masc.
1,045| ,310| -,685| ,495 -,927 ,452 Fem. =

12| 2,94 1,420 3,18 1,565
Masc.
6,029 | ,016| ,386| ,700 -,428 ,634 Fem. =

13| 3,35 ,976 3,25 1,378
Masc.
5,394 | ,023| ,796| ,429 -,321 ,748 Fem. =

14| 3,39 ,961 3,18 1,416
Masc.
3,288 | ,074| 772 | ,442 -,332 ,752| Fem.=

15| 3,35 ,996 3,14 1,407
Masc.
2,472 | ,120| ,806| ,423 -,343 ,809 Fem. =

16 | 341 1,099 3,41 1,099
Masc.
2,352 | ,129| ,245| ,807 -,624 ,799 Fem. =

17| 2,98 1,435 2,89 1,663
Masc.
1,439 ,234| ,835]| ,406 -,318 778 Fem. =

18| 3,37 1,038 3,14 1,380
Masc.
,951| ,333| ,354| ,725 -,448 ,641 Fem. =

19| 3,88 1,107 3,79 1,258 M

asc.
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O teste de Levene permite averiguar a homogeneidade da@seias. Neste caso,
conclui-se que as variancias sao iguais nos dois gruposyvamague a significancia
associada ao teste é superior a 0,05. Dado que se assume genemade das
variancias, sao utilizados osilures “variancias iguais assumidas”. O teste t ndo
mostrou diferencas estatisticamente significativas paraintervalo de 95% de
confianca (a significancia associada ao teste t foi supar@05). Em suma, os dados
apresentados na Tabela evidenciam que o comportamentossnsidores do sexo

feminino e do sexo masculino sdo semelhantes.

Influéncia da idade

A tabela 7, demonstra a distribuicdo da amostra por idadefobea a facilitar a
analise, a amostra foi dividida em dois grupos. O grupo Lirnd inquiridos de idade
inferior a 20 anos até aos que tém 29 anos; o grupo 2 abranggusdos entre os 30

anos até aos que tém uma idade superior a 65 anos.

Tabela 7: Distribuicdo da amostra por idade.

Variavel Categoria | N % NOME DO GRUPO
<20 2 2,5
20-29 30 38,0 Grupo 1
30-39 16| 20,3
ldade 40-49 12| 15,2
50-59 11 13,9 Grupo 2
60-65 4 51
>65 4 5,1

Na tabela 8, sdo apresentadas as médias, os valores dcetésteete e do teste t.

Tabela 8: Teste Levene e Teste t

Grupo 1 Grupo 2
Intervalo de confianca .
(N=32) (N=47) Teste _ _ Diferenga
Q sig | Testet| Sig
Desvio Desvio | Levene entre Grupos
Média Média Inferior Superior
Padréo Padrao
4,88 ,492 4,45 1,017 20,196 | ,000| -2,208| ,030 -,814 -,042 Diferentes
4,22 ,906 3,83 1,167 3,313 | ,073| -1,587| ,117 -,877 ,099 Iguais
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3 4,53 ,803 4,09 ,996 499 | ,482| -2,109| ,038 -,867 -,025 Diferentes
4 3,16 1,273 3,34 1,307 217 | 643 ,621 | ,536 -,406 774 Iguais
5 4,19 1,030 3,70 0,976 415 521 | -2,122| ,037 -,941 -,030 Diferentes
6 4,03 ,999 3,64 1,112 ,509 | ,478 | -1,605| ,112 -,880 ,094 Iguais
7 3,50 1,107 3,30 1,196 ,089 | ,766 -, 759 | ,450 -, 732 ,328 Iguais
8 3,91 1,118 3,70 1,232 ,707 | ,403 -, 750 | ,455 -, 746 ,338 Iguais
9 2,75 1,481 3,11 1,339 1510| ,223 1,112 ,269 -,282 ,994 Iguais
10 4,56 ,619 3,96 1,042 2,231 ,139| -2,947| ,004 -1,014 -,196 Diferentes
11 4,63 ,609 4,00 1,063 5182| ,026| -3,003| ,004 -1,039 -,211 Diferentes
12 2,84 1,547 3,15 1,414 ,855 | ,358 ,906 | ,368 -,365 ,976 Iguais
13 3,66 ,902 3,09 1,213 2,617| ,110| -2,269| ,026 -1,072 -,070 Diferentes
14 3,72 ,888 3,04 1,215 997 ,321| -2,694| ,009 -1,176 -,176 Diferentes
15 3,69 ,965 3,00 1,198 ,158 | ,692| -2,702| ,008 -1,194 -,181 Diferentes
16 3,69 1,120 3,09 1,248 ,038| ,846 | -2,194| ,031 -1,149 -,056 Diferentes
17 2,94 1,740 2,96 1,351 11,349| ,001 ,057 | ,954 -,674 ,713 Iguais
18 3,69 ,965 3,02 1,225 ,186 | ,667| -2,579| ,012 -1,181 -,152 Diferentes
19 4,25 1,016 3,57 1,175 1,823 ,181| -2,647| ,010 -1,184 -,167 Diferentes

De acordo com a tabela acima é possivel concluir algumasrdiss entre os dois
grupos, nomeadamente nas frases relacionadas com a geal@agua, com o servigo
de exceléncia prestado pela AC, com a importancia de estaiodos conectados e

em relacéo as ferramentas digitais utilizadas pela empresa

E possivel concluir que o grupo com idades até aos 30 anosr@&mropiniio mais

favoravel que o grupo com idades superior aos 30 anos.

Em suma, os dados apresentados na Tabela evidenciam queportaimento dos
consumidores do grupo 1 e do grupo 2 sao diferentes, pel@qessivel afirmar que
0 grupo com idade inferior aos 30 anos tém uma opinidao ma@dael que o grupo

com idade superior aos 30 anos.

3.5.4 Momentos em que se bebe agua

No que diz respeito a questdo “Em que momentos bebe dgua da torneira?”, é possivel
aferir que 51,9% bebe agua da torneira em casa, 24,1% bebedagiorneira no
trabalho, 6,3% bebe 4gua da torneira em casa de amigos éafasié 17,7% bebe

agua da torneira em qualquer lugar.
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Tabela 9: Momentos em que se bebe agua.

Momento N %
Em casa 41 51,9%
No trabalho 19 24,1%
Em casa de amigos e familiares 5 6,3%
Em qualquer lugar 14 17,7%

3.5.5 Correlagbes

A andlise de Correlacdo de Pearson permite saber a exatéadelacdo ou nao

relacdo entre variaveis. Desta forma, na tabela seguimges&vel indicar a forma

como duas variaveis variam em conjunto.

Tabela 10: Correlagao de Pearson

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Qo | Q11 | Q12 | Q13 | Q14 | Q15 | Q16 | Q17 | Q18 | Qi9
Correlagéo dd
1| ,597* | ,783* | ,379* | ,652** | ,506** | ,478** | ,407** | ,294** | 679* | ,661** | ,300** | ,453** | 396** | ,427* |,384* | 289* | 415** | 582**
Pearson
Sig. @
Q1 0 o| o001 0 0 0 o 0,00 0,007 b 9 0 0 op1 0
extremidades
N 79 79 79 79 79| 79 7 7 7 7] ¥ ) 19 9 9 Vo 79 79 79
Correlagédo dd
P 597+ 1| .670* | ,316* | ,476** | ,603** | ,516** | ,489** | ,441* | ,508** | ,601** ,243% | ATT | ,493* | ,486** | 477 0,173 | ,542* | 502**
earson
Sig. @
Q2 . 0 o] o005 0 0 0 0 0 q 0,03] b b 0.1} 0
extremidades
N 79 79 79 79 79| 79 7 7 7 P ¥ ] 1 9 9 o 79 79 79
Correlagédo dd
b ,783* | 670* 1| ,479** | ,708** | ,558** | 552** | 396** | ,415** | ,590** | ,637** | ,366** | ,523* | 506** | ,508** |,466** |,460** |, 534** | 508+
earson
Sig. (2
Q3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ol 0,00 b
extremidades
N 79 79 79 79 79| 79 7 7 7 7] ¥ %) 19 9 9 Vo 79 79 79
Correlagéo dd
379% | ,316** | ,479* 11 .391% ,261*% | ,396** | ,408* | ,446** ,252% | ,320* | ,322** | ,356* | ,353* | ,355** | ,317** ,284* | ,349* 0,182
Pearson
Sig. @
Q4 . 0,001 0,005 0 0 0,0: 0,025 0,094 0,0p4 0,401 0,po1 0[001004¢, 0,011 0,003 0,10
extremidades
N 79 79 79 79 79| 79 7 7 7 P ¥ ] 10 9 9 o 79 79 79
Correlagédo dd
b ,652* | 476* | ,708** | ,391** 1| ,750% | ,727* | ,470** | ,437* | 584* | 606** | ,464* | 552** | 492** | 536** |,478* | 446* | 574** | 552**
earson
Sig. (2
Q5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
extremidades
N 79 79 79 79 79| 79 7 7 7 7] ¥ %) 19 9 9 Vo 79 79 79
Correlagédo dd
P ,506** | ,603* | ,558** ,261* | 750 1| .822* | ,608** | ,547* | 547** | 586** | ,376* |,591** | ,617** |,654** | 593** |,403** |,658** | ,623**
earson
Q6
Sig. @
. 0 0 0 0,02 0 0 0) 0f 0 q 0,00 D 0 o
extremidadels
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N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagédo dd
o 478 | 516+ | 552+ | 396 | 727+ | ,822%* 1 | 640 | 697 | 624+ | 597 | 5as= | 712+« | 686+ | 745+ | 696* | ,502** | ,761** | ,590**
earson
Sig. 2

Q7 o ¢ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 q
extremidades
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 Fo 79 79 79 79
Correlagédo dg

407+ | 489+ | 396* | 408 | 470 | 608+ | 640" 1| 621 | 455~ | 503+ | 0,202 | ,609* | 584+ | ,570% | 517+ | 0,13 547| 07+

Pearson
Sig. (2

Q8 i 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o o007 0,243 0 0
extremidadels
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagéo de

204 | 441+ | 415+ | 446 | 437+ | 547+ | 697+ | 621+ 1 | 357 | .334* | 556 | 625+ | 571 | 618* |,604** | 472% | 627** | 424+

Pearson
Sig. (2

Q9 dad 0,008 0 0 0 0| 0 o g 0,004 0,008 b b o o 0 0 0 0
extremidadels
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagéo dq
b ,679* | 508+ | 500 | 252¢ | 584* | 547+ | 624+ | 455% | 357+ 1 |.901+ | 350% | 629 | 563 | 622 | 587+ | 405~ |647+ | 631
earson
Sig. (2

Q10 i 0 0 o| 0,025 0 0 0 q 0,00 0,00 o 0 0 0 0 0 0
extremida EE
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 po 79 79 79 79
Correlagédo dd
o 661+ | 601+ | 637+ | 320 | ,606* | 586** | 597+ | 503 | 334 | 901+ 1| ,353 | 592+ | 563 | 576+ | 541+ | 330~ |,612** | 617*
earson
Sig. (2

Q11 dad 0 0 ol 0,004 0| 0 o d o000 0,001 o 0 0 0 0,0p3 0 0
extremidadels
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 Fo 79 79 79 79
Correlagéo dd
b ,300% | 243 | 366* | 322+ | 464* | 376* | 545+ | 0,202 556* | 350 |,353* 1 | 631 | 594* | 586+ | 522* | 701 | 542* |, 395%
earson
Sig. (2

Q12 idad 0,007| 0,031] 0,00 0,00 0,041 0 o004 0 0402 o0po1 0 0 0 0 0 0
extremida EE
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 3 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagédo dg
o 453 | 477 | 523+ | 356 | 552* | 591% | 712+ | 609~ | 625+ | 629% | 592* | 631 1 | ,890 | 007+ | 888 | 620 |,013** | 539
earson
Sig. 2

Qus > ¢ 0 0 o| o001 0| 0 o g s b 9
extremidades
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 po [79 79 79 79
Correlagédo dg
b ,396* | 493+ | 506* | ,353* | 492+ | 617+ | ,686* | 584+ | 571 | 563+ | 563 [ ,594* | 890* 1 |,937* | 842w | 546+ | 856%* | 544
earson
Sig. (2

Q14 . 0 0 o| o001 0| 0 o g s b D
extremidadels
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 3 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagéo de
o 427 | a8 | 508+ | 355 | 536* | 654+ | 745+ | 570~ | 618 | 622* | 576* | 586 |,907* [,037* 1 | 903+ | 582+ | 900** | 542%
earson
Sig. (2

Q15 0 0 0| 0,001 0 0 0 q q b D
extremidades
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 po [79 79 79 79
Correlagéo dd
b 384 | 477+ | 466* | 317+ | 478 | 593+ | ,696* | 517+ | 604* | 587* | 541+ | 522% | 8sg* |.842* |,903* 1 |.632 | 917%* | 533
earson
Sig. (2

Q16 . 0 0 ol 0,004 0| 0 o g g b D
extremidades
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 3 1o 9 9 o [79 79 79 79
Correlagéo de
b ,289* | 0,173 | 460 | 284*| ,446*| 403+| 502*| 0,13 472~ 405+ | ,330* | ,701* | 620* | 546* | 582* | 632* 1| 634+ | 363
earson
Sig. (2

Q17 idad 0,01 0,128 o] o.01 0,258 o 0,093 0 0 0 0 0 0 opo1
extremida EE
N 79 79 79 79 79 79 7 7 7 7 P 1o 9 9 po [79 79 79 79
Correlagéo dg

Q18 4159 | 542+ | 534x | 349% | 574+ | 658 | 761+ | 547+ | 627+ | 647+ | 612 | ,542% | 913+ | 856 |,900% |,917* | 634 1| 594+
Pearson
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N

Sig.
extremidades

2
0 0 0| 0,002 0 0] [y q q

79 79 79 79 79 79 7 7 7 K K 3 1° 9 9 /o [79 79

79

Q19

N

Correlagédo dd

Pearson

,582** | ,502* | \508** | 0,182 ,552**| ,623** | ,500** | ,407** | 424* | 631** |,617* |,395** | 539** | ,544* | 542* | 533* | 363" |, 594**

Sig.
extremidadels

@
0 [ o] 0107 0 0] 0f o qg 0,041

79 79 79 79 79 79 7 7 7 K K 3 1° 9 9 o [79 79

79

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremieajl

*. A correlacdio é sijnificativa no nivel Q05 (2 extremidadgs

Apoés a analise da tabela apresentada, € possivel retiragastes conclusdes das

correlagbes mais fortes (correlacédo>0,6):
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Quanto maior a importancia que um inquirido da a qualidadéglsa da
torneira, maior é a sua percecdo da qualidade da 4gua de @omdior € a
sua percecao que a AC presta um servi¢co de exceléncia, naiorgbrtancia
que da a estarmos todos conectados através de ferramegitas @ que o

digital se assume como um elo de ligacao entre empresa+oaisu

Os inquiridos conseguem ter a perce¢do da qualidade da tiguésadas suas
caracteristicas (sabor, odor e cor) também referem que a @i chega a
torneira € de qualidade, que o servico da AC é de excelénaia e digital se

assume como um elo de ligagéo entre empresa-consumidor.

Os inquiridos que consideram que a agua da torneira de Cairgon
qualidade sdo as mesmas que que consideram que a AC prestavigo de
exceléncia e que o digital se assume como um elo de ligacé® empresa-

consumidor.

Quem considera que a Aguas de Coimbra presta um servico eesia,
também considera que os colaboradores da AC se esforcanuipqric a
missdo da empresa e que o digital se assume como um elo d&oligatge

empresa-consumidor.

Os inquiridos que consideram que os colaboradores da ACfee@® por
cumprir a missao da empresa também consideram que a AC é uprasam
proxima do consumidor, que o lancamento da garrafa reatiizfoi uma boa

iniciativa, que € importante estarmos todos conectadasédrde ferramentas
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digitais, que a AC utiliza vérias ferramentas digitais, gweebsite da AC tem
um design apelativo, que o conteudo publicado nas redesisé@ciitil e que

seria vantajoso desenvolver uma app digital.

Quem considera que a AC é préxima do consumidor também eoagigie o

lancamento da garrafa reutilizavel foi uma boa iniciatoyaando ha eventos
em Coimbra procura a Aquavan, que é importante estarmos tma@ctados
atraves de ferramentas digitais, que a AC utiliza variasafeentas digitais,
gue o website da AC tem um design apelativo e esta atualigada conteudo
publicado nas redes sociais € util.

Os inquiridos que consideram que o lancamento da garradiaz@&el foi uma
boa iniciativa, procura a Aquavan quando ha eventos em QGaienacham que

a AC tem varias ferramentas digitais.

Quando h& eventos em Coimbra, os inquiridos que procuramAwsghavan
consideram que a AC tem varias ferramentas digitais, quéeiteeda AC esta
atualizado, que a AC tem bom conteudo nas redes sociais gpanbam pelo

menos uma rede social.

Os inquiridos que consideram que € importante estarmos tooieectados
através de ferramentas digitais, também consideram qugitaldie assume
como o0 elo de ligacdo empresa-consumidor, que a AC utilizdaayva
ferramentas digitais, que o website da AC esté atualizadoneacinformacéo

necessaria, que o conteudo publicado nas redes socidis @érisam que seria

util desenvolver uma app digital.

Quem considera que o digital se assume como o elo de ligacfcesan
consumidor também considera que o contetudo publicado das sdciais é

Gtil e pensa que seria vantajoso desenvolver uma app digital

Os inquiridos que conhecem o website da AC, seguem a empuesa das
redes sociais acompanhando a sua atividade e consideranequeesa utiliza

varias ferramentas digitais.
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e Quem considera que a AC utiliza varias ferramentas digiteEimbém
considera que o website da AC tem um design apelativo, atullie com a
informacg&o necessaria, que seria util desenvolver umaiggialdAlém disso,
seguem a AC numa das redes sociais, acompanhando a suacdsied

consideram que as publica¢cdes tém um bom contetdo e quaeste ditil.

¢ Os inquiridos que consideram que o website da AC tem um degigiativo,
também o consideram atualizado e com a informacao necesa#in disso,
consideram que a AC tem um bom contetdo nas redes sociaisestgubes
é util.

e Quem considera que o website da AC esta atualizado e tem toftaraacao

necessaria, também considera que a AC tem um bom conteudie thes

sociais e gue o mesmo é util.

e Os inquiridos que consideram que a AC tem um bom conteldo atkes r
sociais, seguem as redes sociais da empresa acompanhama@ta/islade,
consideram que o conteudo publicado nas redes sociais € figihsam que

seria util desenvolver uma app digital.

e Quem segue a Aguas de Coimbra numa das redes sociais e atenapsua

atividade, considera que o conteudo publicado é util.

3.5.6. Questdes de resposta aberta

Os inquiridos consultam o website da AC principalmente parsultar as faturas, ver

0s avisos de interrupcao de agua e as informacgdes sobredegiealla agua.

Em relacdo aos conteudos que gostavam de ver publicadosedes sociais 0s
inquiridos responderam que gostavam de ver publicacOee sofjualidade da agua,
avisos sobre 0s eventos em que a AC esta presente e asslatameglos com o

ambiente e com a poupanca de agua.
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3.6. Andlise Interna da Empresa

A Aguas de Coimbra participa, anualmente, em dezenas déosvdmcariz desportivo
e cultural. Nessas iniciativas, e em inUmeras visitas adasdo concelho de Coimbra,
sao distribuidas garrafas reutilizaveis em ac6es de skregio ambiental, que visam
promover o consumo da agua da torneira e reforcar o apeloegsidade de alterar
habitos de consumo que ndo sdo ambientalmente sustentpeeiexemplo, o

desperdicio de plastico na natureza.

Produto e Servico

A missdo da AC consiste na prestacdo de servicos publicosn@as, de
abastecimento de 4guas e drenagem de aguas residuais asplavpopulagdo do

concelho de Coimbra.

O produto essencial na empresa é a agua. Sao realizadaeamni@orosas a agua que
corre nas torneiras do municipio de Coimbra por parte do LER@boratério Pro-
Qualidade, Lda. Conforme previsto na legislacéo, os r@sodt das analises efetuadas
s&o disponibilizados no website da Aguas de Coimbra, commwdstrado na Figura
2.
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Figura 3: Analises da agua.
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No sentido de melhorar o servico de abastecimento de 4gu€, faAuma grande
aposta na tecnologia utilizada, como por exemplo um praejefoe aderiu relacionado
com tecnologia de telemetria de longo alcance através dalagdo de 20 840
contadores de agua. Com esta solugéo tecnoldgica, os ocedagktao ligados por
radio frequéncia e equipamentos concentradores, que, y#Ivez, emitem via
GSM/GPRS para o sistema central, onde s&o recolhidos esgamies os dados. As
vantagens desta aposta séo claras e beneficiam nao sé @retagercial com o
cliente, como também a eficiéncia dos servicos. A faturgzisou a ser feita com
base na leitura real, eliminando a estimativa de consum@ &é&m disso, esta
tecnologia €, também, um excelente instrumento na lutaaastperdas de agua, ja
gue permite, com maior celeridade, detetar fugas nos sastelesta forma, passa a
ser possivel, através de um sistema de alertas, percelvelas@amente aos clientes
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gue possuem esta tecnologia, existe um consumo excesss@n@a de consumo ou
um consumo permanente. Em qualquer um destes casos, a angmesegue

rapidamente perceber o problema, avisar o cliente e infsezhouver necessidade.

Preco

A empresa Aguas de Coimbra vende a dgua ao metro clbico eraxigrias tarifas
que diferem no valor para clientes domésticos, ndo doneSsti@rifa social e

instituigdes particulares de solidariedade social.

Em 2020, o tarifario dos servicos de abastecimento de dgeadeedagem de aguas
residuais mantém a sua estrutura. O tarifario em vigor pamaocode 2020 pode ser

consultado no website da Ahk: https://www.aguasdecoimbra.pt/index.php/desitarifario).
Distribuicéo

A empresa municipal Aguas de Coimbra é responsavel peltesiragnto de agua e
recolha de &guas residuais no concelho de Coimbra, dendaic@mo entidade

gestora em “baixa”. O servigo de distribuicdo de 4gua tem inicio nos pontos de entrega

do fornecedor Aguas do Centro Litoral que é uma entidade gestora em “alta”.

Toda a agua fornecida através do sistema de abastecimewiogeamente adquirida
pelos responsaveis pela primeira fase do sistema, ou stgecaptacao, tratamento e
aducao aos pontos de entrega. A rede de abastecimento denda@iambra é dividida
em trés zonas: Zonas de Abastecimento (ZBoavista; Quinta das Cunhas e Olhos

de Fervenca (Figura 2).

O sistema de abastecimento esta dividido em 16 sectoresad¢éeainento, tendo
como base para esta divisdo os pontos de entrega e 0s réges/abrrespondente:
Adémia, Andorinha, Boavista Il, Botdo, Ceira, Chafariz,a6hdo Bispo, Monte
Formoso, Pinhal de Marrocos, Quinta das Cunhas, Quinta ,N®eholim, Sistema

Inferior Norte, Santa Luzia, Vale de Cantaros e Vale do hder
Comunicagéao

A comunicacdo da empresa Aguas de Coimbra é realizada sitlavéeios fisicos e
digitais.
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No que diz respeito aos meios fisicos, séo utilizados ousdpenddes da fachada do
edificio sede e anuncios de imprensa. No ano anterior, fggeamovidas duas
mensagens: “130 anos de historia” — campanha institucional comemorativa do
aniversario da AC; e, “Agua é Vida — Beba Aguas de Qualidade” — campanha de

sensibilizacdo para a agua da torneira.

No que diz respeito aos meios digitais sao utilizadas o webss redes sociais, como

o Facebook, Instagram e Linkedin.

O website da AC foi renovado em 2018, tornando-se mais apekatfuncional para

os utilizadores, apresenta um design atual e simples ordminam as cores do
logotipo da empresa azul, verde e branco. O conteldo presente no website esti
totalmente adequado, tem informacdo relevante, € de faoiipreensdo e a
organizacdo do site facilita a navegacdo. Existem mecasistie seguranca da
informacé&o e ha uma politica de confirmacdo da autentieiddutilizador. Alguns
separadores, como a “Comunicacdo” ¢ a “Educagdo Ambiental”, estdo pouco
desenvolvidos, apresentam pouca interacdo e embora os tEmaatados se

mantenham atuais, ndo foram desenvolvidos novos assuntos.

Através da ferramenta Neil Patel SEO AnalyZeitigs://neilpatel.com/seo-analy2er/

foi realizado o seguinte diagnostico ao website:

e Ao nivel dos problemas de SEO analisados € de referir a nét&egia de um
sitemap.xml e de um certificado SLL valido;

e Ao nivel de trafego, ha 1790 visitantes organicos por mésicsque de marco
a julho sdo considerados os meses mais fortes e de julho toaggpomeses
mais fracos;

e Existem palavras-chave orgéanicas, das quais é possivielcdesaguas de
coimbra, aguas de coimbra, contacto agua coimbra, aguasrdbra piquete,
aguas de coimbra recrutamento, aguas de coimbra leituress agsiduais
industriais, comunicar leituras aguas de coimbra, linlmdezaguas de coimbra;

e Quanto as paginas mais procuradas no website sdo: combescde leituras,

Facebook, explicativo de faturas e celebracédo de contratos
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e No que diz respeito a velocidade do site, no computador e laméwel, o
tempo de carregamento esta classificado como péssimo,edaie, o tempo
demorado é de 30 segundos.

Em relacdo as redes sociais, 0 Facebook apresenta 2708 g@&3a9 seguidores. As
publicagbes sdo maioritariamente em formato de fotogralgaeventos em que a AC
participa e imagens que remetem para dias comemorativosXiste muita interacéao
a nivel de gostos, comentarios e partilhas; em média vamifise 18 gostos, 0
comentarios e 5 partilhas. No Instagram tem 554 seguiduofiegxiste muita interacao

e é pouco atualizado. No LinkedIn, esta integrado numa rede!d seguidores.

Por fim, é importante referir que, a Aguas de Coimbra mareagmnca com a Aquavan
— uma carrinha vintage que contém torneiras de agua - em \&r@ygos municipais,
desportivos, académicos e culturais, onde dinamiza aghesentivo ao consumo da
agua da torneira e de sensibilizacdo ambiental, atravéieda das anforas garrafas

de agua reutilizaveis.

Ambiente Fisico

A edificio sede encontra-se localizada numa area centr&aimbra, na Rua da
Alegria. Do outro lado da estrada, no Parque Manuel de Btagaljzado na margem
direita do Rio Mondego esta o Museu da Agua da Aguas de CoinNardoja do

cidadao também existe um balcdo da AC onde os clientes senpdidgir.

Além de haver uma linha telefonica especifica para o ApoiGlante (239 096 000),
também é possivel entrar em contacto com a empresa atraveelote, email

(geral@aguasdecoimbra) gtredes sociais.

Processo

Para garantir o bom funcionamento de todo o processo qudvenaatividade da
empresa, ao nivel do abastecimento de agua e saneamentoagerégjduais, existe
um Regulamento Municipal de Agua e Agua Residual de CoimBMAARC),
aprovado pela ERSAR.
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Este regulamento segue todos os dispostos legais em vigbnedas regras e
condi¢des que o fornecimento e a distribuicdo de 4gua debexhecer; a gestdo dos
respetivos sistemas municipais; e, por fim, a recolha,tartranto e destino final das
lamas de fossas séticas individuais. Em suma, este doocoingarante um
aperfeicoamento na prestacdo dos servigos, fazendo dbeguintre os direitos e
interesses dos clientes e da AC.

Pessoas

Na AC trabalham diariamente 274 colaboradores em variaseset equipas que
desempenham um papel fundamental para a concretizacassgaonta empresa. A
politica de Recursos Humanos e o Servico de Desenvolviméhtmano e

Acompanhamento Social apostam na formacgao e motivacactidsocadores.

Ao nivel da comunicacédo, marketing e redes sociais estfomséveis quatro pessoas
que pertencem ao Gabinete de Comunicacéo e Educacéo Aatbient

3.7. Sintese da Analise Interna e Externa

A partir da analise externa (macro e micro envolvente) enatéclientes e marketing-
mix) da empresa Aguas de Coimbra, segue as principais ciedisintetizadas numa
analise SWOT. A analise SWOT apresenta-se dividida numentdinterno, forcas

e fraquezas, e num ambiente externo, oportunidades e asneaca
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Forcas

Fraquezas

- N&o existéncia de concorréncia;

- Boa relacdo com os fornecedores;

- Excelentes profissionais que atuam na
empresa;

- Qualidade da agua,;

- Prémios recebidos, como o ECSI 2019;
- Tecnologia utilizada favorece o servigo
prestado;

- Excelente comunicacao fisica;

- Ativacdes de marca (carrinha e garrafa
reutilizavel- anfora).

- Possiveis faltas de agua aquando
remodelagdes de rede;

- Possibilidade de correr agua suja quando
existem roturas;

- Inexisténcia de uma empresa para gestao
website;

- Baixa velocidade do website;

- Pouco trafego no website;

- Falta de interacfes, gostos, comentérios e
partilhas nas redes sociais.

Oportunidades

Ameacas

- Maior consumo de agua;

- Aumento da tecnologia;

- Estabilidade ao nivel do tarifario equilibrad
e socialmente aceite;

- Maior preocupacéo ambiental.

- Pandemia COVID-19.

- Dificuldade em alertar as pessoas para a
modificacdo dos seus comportamentos e
lomentalidade ao nivel das questbes ambient
e sustentaveis;

- Decréscimo populacional (diminuicdo da

- Possivel escassez de agua.

taxa de natalidade, emigracdo, desemprego).
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CAPITULO 4 — DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
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4.1. Introdugao

Através da analise realizada externamente e internanfenfimssivel identificar os
pontos fortes, os pontos fracos, as ameacas e as oportesidddste sentido, é
objetivo deste capitulo desenvolver o projeto de marketiggal tendo por base as

analises efetuadas.

Lembrando que, da apresentacdo da empresa, a Aguas de &dimbra empresa
municipal constituida em 24 de maio de 2003, cujo capitalasooo valor de
40.000.008, é detido pela Camara Municipal de Coimbra, na sua totalidAde
Empresa da continuidade a atividade dos Servicos Munizgmils de Agua e
Saneamento de Coimbra (SMASC), que, por sua vez, sucedevanServicos
Municipalizados de Coimbra. Esta empresa teve, em 2018 plume de negdcios de

24.444 636€ com 272 trabalhadores.

4.2.0bjetivos

Atualmente, a empresa Aguas de Coimbra, estd numa fase selidagio das suas
atividades e tem por objetivo a prestagéo de servigcos msbtle exceléncia ao nivel
do abastecimento de agua, drenagem de aguas residuaisiasplavyopulacdo do

concelho de Coimbra.

Nesta parte, pretende-se definir os objetivos, que deve®MART, ou seja, serem
especificos, mensuraveis, alcancaveis, realistas e teretempo definido para serem

alcancados.

De acordo com a analise diagndstica realizada no pontoi@nter possivel detetar

varios pontos a melhorar, pelo que os objetivos deste pkmo s

e Melhorar a experiéncia do consumidor;

e Adequar a comunicacao realizada nas redes sociais uéiizde forma a criar
uma presenca digital mais significativa e soélida;

e Aumentar em 40% o numero de gostos da pagina no Facebook amgivale
a cerca de 3000 gostos;
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e Aumentar em 50% o numero de seguidores no Instagram, o queaknga
cerca de 513 seguidores;
e Aumentar em 50% o nimero de conexdes no LinkedIn, o que dgquavaerca

de 204 conexdes;

4.3.Estratégia

De forma atingir os objetivos anteriormente referidos teaéigia definida visa definir
0 publico-alvo, o posicionamento da organizacdo e a suaptaple valor. Assim, a
estratégia escolhida para o presente plano de marketiitgldigproveitar a presenca
digital ja existente e combater os pontos fracos detet&lesta forma, espera-se que,
com o alcance dos objetivos delineados a presenca digitateracao entre clientes-

empresa aumentem.
O publico-alvo definido tem como base a Persona 1 e 2:

e Persona 1- Rapaz de 24 anos, solteiro e estudante. Tem como hobbies
participar em trails, ouvir masica e sair com os amigos. &neado com as
questdes relacionadas com o ambiente, como a reciclagempamga da dgua
e odeia lixo no chdo. E consumidor dos meios digitais, conecom Instagram
e WhatsApp.

e Persona 2 Mulher de 40 anos, casada com um filho e empregada no setor
privado. Tem como hobbies passear, explorar a natureza ctamidia e
conhecer novos lugares. Interessa-se pelos assuntos tidiajume no futuro
do filho. Apresenta conta no Facebook, sendo muito ativa.

As duas personas tém em comum 0 gosto pela natureza e pelensenbAmbas

utilizam os meios digitais, porém em redes diferentes.

Para a definicdo da estratégia da empresa, é importantardefposicionamento.
Neste sentido, o posicionameni@olhido é “Estamos consigo no dia-a-dia. A agua
que nos une.”. Desta forma, pretende-se passar a mensagem de unido e de

comprometimento em ser uma parte ativa da vida dos clientes,vez que sempre
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gue se abre uma torneira e corre agua de qualidade, sigmifeca AC esta a cumprir

a sua missao.

Assim, a proposta de valor deste Plano de Marketing Diggséata em apresentar
uma empresa ainda mais proxima, unida e presente, atravésmtmibilizacdo e
dinamizacdo de mais canais de comunicagcdo online, onde stvpb®ncontrar

informagcéo fidedigna e atual.
4.4. Taticas e Agbes

Através de uma estratégia bem definida € possivel deteramrtaticas e acdes que se
seguem. Nesta fase sao definidas as ferramentas que vabizadas, com recurso a

um cronograma.

DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV
2020 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021

Marketing
de
Conteldo
Website e
SEO

Blog

Redes
Sociais

App mobile

Landing
Page

Email

Passatempo

De seguida, séo apresentadas as a¢Oes que constam no aneaodgtalhando a data
em que vao ocorrer, o contributo da acdo para o objetivo, erigéas da acao, a

audiéncia prevista, 0s custos previstos, 0s custos poalidagdo, as entidades a
envolver, os KPI's (avaliagdo da eficacia das a¢des) e, quando possivel, os mockups

ou esbocos da agéo.

Em relagdo ao marketing de conteudo sera utilizado comsteamite em conjunto com

outras ferramentas.
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Em dezembro, por se considerar a corre¢ao dos problemadusatevema prioridade,

serd contratada uma empresa especializada para o efeit@ @ gaa manutencao

futura.

Acgéo n° 1: Website e SEO

Data

Data de inicio: 1 de dezembro de 2020
Data de fim: 31 de dezembro de 2020

Contributo da acéo para o objetivo

Esta acdo pretende melhorar a experiéncia
consumidor quando acede ao website, corrigi
0s erros detetados no di@stico.

do
ndo

Descricdo da Agao

A acdo visa melhorar o website da empréspias
de Coimbra. Atualmente, ndo existe nenhu
empresa dedicada a gestdo e atualizacad
website. Dado que o website foi criado no ano
2018, ndo € necessério alterar a sua aparé
Porém, € imperativo contratar uma empr
especializada na area que resolva os proble
identificados: baixa velocidade do website e a f
de um certificado SLL valido. Além disso, o si
seria otimizado através de estratégias qug
potencializassem.

ma
do
de
ncia.
2sa
mas
alta
te

Audiéncia

1000 pessoas por més = 12 000 pessoas por a

no

Custos Previstos

250€+IVA/més =3000€+IVA/ano

Custos/Visualizacéo

3000 _ 75¢.
12 000

Entidades a envolver

Na organizacdo: Gabinete de Comunicaca
Educacdo Ambiental.

Entidade externa: Empresa especializada
websites.

em

KPI

Trafego no website;

Tempo passado no website.

Também no website, sera solicitado a criacdo de um novoadgrgpara a inclusdo

de um blog. No més de dezembro sera criado o seu design empaxpaps conteldos.

Prevé-se a publicacdo de dois artigos mensais, com contefelente as obras a

decorrer e as fungdes dos colaboradores da empresa.

Acao n° 2: Criacdo de um Blog

Data

- Criacao, design, programacéao dos conteudos
Data de inicio: 1 de dezembro de 2020
Data de fim: 31 de dezembro de 2020

- Publicacbes 2x por més
Data de inicio: 1 de janeiro de 2021
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Data de fim: 30 de novembro de 2021

Contributo da acéo para o objetivo

A criacdo de novos contetdos visa fomentar a

curiosidade dos utilizadores, e, desta forr
aumentar o trafgo no website.

na,

Descricdo da Acéo

A acao visa atualizar os conteddos presentes
website da empresa através da criacdo de um
dentro do website. Mensalmente, seri
publicados dois artigos sobre as obras que est
decorrer e as funcdes dos colaboradores. Os ar
que saissem no blog seriam promovidos nas r¢
sociais. Seria também utilizado o email market
para dar a conhecer asblica;des do blg.

5 N0
blog
Am

a0 a
tigos
ades
ng

Audiéncia

2000 pessoas por més

Custos Previstos

0 (valor ja incluido na acédo 1)

Custos/Visualizagéo

0

Entidades a envolver

Na organizacdo: Gabinete de Comunicaca
Educacdo Ambiental.

KPI

Trafego no website;

Visualizacdes nos posts do blog.

As redes sociais serdo atualizadas frequentemente contapd#s sobre os dias

festivos, publicacdo dos relatérios da qualidade da aguegrafias dos eventos em

que a AC participa e conteudo relacionado com os dias conadivas mais

importantes para a empresa assim como outros conteldo®naldos com a agua

(poupanca, redes prediais, deveres e obrigacOes). Pamgpldiear, apresento na

tabela seguinte conteudos para as redes sociais: campamhsarceamento,

apresentacao dos relatorios da qualidade de agua e umiviecanittilizacdo da fatura

eletrénica.

Acdo n° 3: Redes Sociais

Data

Permanente

Contributo da acéo para o objetivo

Esta acdo pretende criar uma prese
digital mais significativa e sélida na
varias redes sociais utilizadas pg
empresa — Facebook, Instagram
LinkedIn.

Descricao da Acao

A acéo visa manter ativas as redes soG
utilizadas através da publicagédo
conteudos relacionados com da

relacionadas com a 4gua e 0 saneamse

nca
[
sla
e

iais
de
tas

festivas el/ou comemorativas, dps
relatérios da qualidade da agua, das
fotografias dos eventos em que a AC
participa e outras campanhgs

nto.
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Audiéncia Alcance de 250@essoawor post
Custos Previstos 0
Custos/Visualizagéo 0

Entidades a envolver

Na  organizacdo:  Gabinete
Comunicacao e Educacdo Ambiental.

(

e

KPI

Quantidade de interagdes;
Novos seguidores.

Campanha Saneamento

NAO ESGOTE

NAO ESGOTE

NAO ESGOTE NAO ESGOTE

Qualidade da Agua

'\ﬁﬁs:mcmhm

Incentivo a Fatura Eletronica

Nand dass degiiot

& fatura

¥ Este servigo & totalmente gratis.

» Recebe asua fatura mais rapidamente que através do correio
normal.

» De rapida consulta e facil de arquivar.

p A consulta da sua fatura esta protegida por elevados nivels de
seguranga e privacidade

» Esta documento tem um certificado digital que cumpre todos os
requisitos legais, servindo de comprovativo para efeitos fiscals @

legais.
OFERTA DE UMA
GARRAFA
REUTILIZAVEL
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cao

Quanto a app mobile, o seu desenvolvimento sera em janeievegeiro, sendo

lancada no Dia Mundial da Agua, 22 de margo. Também duranteesss janeiro

e

fevereiro sera criada uma landing page para promover a p@p/acs meses seguintes.

Acdo n° 4: Criacdo de uma App + Landing Page

Data Data de inicio: janeiro de 2020

Data de fim: Nao ha data de término, uma vez
se pretende que seja uma acdo mantida ao long
tempo.

que
jo do

Contributo da acédo para o objetivo | Esta acao prende aumenta a interacao entre cli

utilizador e melhorar a experiéncia do utilizadot.

ente-

Descricdo da Agéo A acdo, pensada através do benchmarl
realizado a EPAL, consiste em desenvolver,
inicio do ano, uma aplicacao que permita ao clig

facil e mais tecnolégico desempenhar diver
acles. Porém, sera lancada numa data estraté
importante para a empresa, 22 de marco, dia
gue se comemora mundialmente a agua.
Para promover a app sera criada uma landing p
promovida nas redes sociais, que pretende ang

ing
no
nte

aceder a varias funcionalidades, tornando-se mais

sas
jica e
em

age,
ariar

aplicacbes movéis.

pessoas a descarregar a aplicagdo movel. [Sera
também utilizada a ferramenta Google Ads |na
criacdo de um anuncio.

Audiéncia Pretende que sejam alcancadas no minimo %000
pessoas.

Custos Previstos 2650

Custos/Visualizacdo £50 — 053¢
5000

Entidadesa envolver Na organizacdo: Gabinete de Comunicacdp e
Educacdo Ambiental.
Entidade externa: Empresa especializada |em

KPI Quantidade de downloads;
Intera;d0 na @p.

Funcionalidades e Mockup

- Area pessoal: Alterar e atualizar os dados presentes ricatmn

- Leituras: Comunicar a leitura do contador;

- Faturas: Aceder as faturas e proceder ao seu pagamento;

- Avisos: Esta seccéo é bidirecional, ou seja, pode serseispresa-cliente ou cliente-
empresa. A empresa pode emitir mensagens, de acordo conadanquando existirem
roturas no abastecimento de 4gua ou outros acontecimarggmgsam perturbar o
normal funcionamento do servico. O cliente pode comunigatslpmas relacionados con
a qualidade da agua, faltas de agua ou roturas na via publica;

- Contatos: Apresenta todos os contatos disponiveis + itiatiuzido na app para
comunicar diretamente com um colaborador da empresa,;

- Aguas de Coimbra: Inform#es importantes sobre a gesa;
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- Museu da Agua: Visualizar no destaque do Museu da Agua as exposicdes e atividades
disponiveis.

44 Aguas
«Coimb!
g aluimibfe @ Area Pessoal
9 Leituras
Faturas

Avisos

Contatos
nome de utilizador

PR Morada

ENTRAR

?
Néo se lembra da password? it a
~Coimbra

e dn agun
REGISTAR

Em relag@o ao email, sera criada uma assinatura de email que tera botdes direcionados

para as redes sociais e website da empresa.

Acéo n’° S: Email
Data Data de inicio: janeiro de 2020
Data de fim: novembro de 2020
Contributo da acio para o objetivo | Esta acdo prende aumentar a interacdo entre
cliente-utilizador nas redes sociais e no website.
Descricao da Acéo A agdo consiste em criar uma imagem para colocar
na assinatura de todos os colaboradores da
empresa; A imagem apresenta botdes direcionados
para as redes sociais. Sera também utilizado o
email marketing quando surgirem novos conteudos

no blog.

Audiéncia Pretende que sejam alcancadas no minimo 2000
pessoas.

Custos Previstos 0

Custos/Visualizacio 0

Entidades a envolver Na organizagdo: Gabinete de Comunicagdo e
Educagao Ambiental.

KPI Novos gostos;

Novos utilizadores.
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Os passatempos serdo publicados em datas estratégicaseirfev- Dia dos

Namorados, maie Queima das Fitas e setembrinicio da escola.

Acdo n° 6: Passatempos

Data

1. Dia dos Namorados: fevereiro
2. Queima das Fitas: abril
3. Escola Basica: setembro

Contributo da acéo para o objetivo

Esta acdo prende reforcar a presenca digital e

aumentar a interdio entre os utilizadores.

Descricao da Acao

A acéo consiste na criagdo de um passatempg, em
trés datas estratégicas, onde o participante ¢leve
seguir os passos determinados na publicacdg. Os
passatempos serao promovidos nas redes sociais da
AC.

Audiéncia Alcance de 2000.
Custos Previstos 150+150+100=400€
Custos/Visualizagdo 400
2000~ €
Entidades a envolver Na organizacdo: Gabinete de Comunicacao e
Educacdo Ambiental.
KPI Quantidade de participacoes;
Quantidade de interacoes;
Envolvimento da comunidade.
Passatempos
Passatempo 1 O primeiro passatempo serd promovido |[no
Facebook através da publicacdo de um cartaz e o

regulamento serd publicado nas notas. Para
participar, o utilizador terd& de comentar
publicagdo com uma frase criativa que inclua
palavras “agua”, “Aguas de Coimbra” ¢ “Dia dos
Namorados”, gostar da pagina Aguas de Coimbra
e partilhar a publicacdo no seu perfil. Estara
disponivel desde o dia 1 de fevereiro até ao dia 11
de fevereiro, o vencedor sera revelado no dia 12 do
mesmo més e o prémio serd 1 noite no hotel Vila
Galé com jantar e pequeno almoco.

as

Passatempo 2

O segundo passatempo serd promovido
Instagram através da publicacdo de um cartaz

no
eo
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regulamento sera publicado no website. F

participar, o utilizador terd de publicar uma

fotografia sob o tema “Agua que nos une.”,
identificar a @aguasdecoimbra.em e utilizar

ara

o

#aguaquenosune. O passatempo ira decorrer
durante o més de abril e os trés vencedores terdo

um bilhetegeral, anunciado no dia 1 de maio.

Passatempo 3

O terceiro passatempo consiste num desafio
lancado as escolas basicas e primérias da Cidage de
Coimbra, em setembro. Todos os alunos deveréo
refletir sobre a importancia da agua, do ambiente e
das alteracbes climaticas. Desta forma, deverédo

desenvolver trabalhos criativos sob o mote “Agua
¢ Ambiente: os meus grandes amigos”. A escola
devera concorrer através do envio das fotogra

fias

dos trabalhos e a escola vencedora podera expp-los

no Museu da Agua de Coimbra e serdo oferec
garrafas reutilizaveis.

4.5.0rcamento

das

Esta fase é fundamental para a concretizacao de um planorlleting digital. Desta

forma, apresento a Tabela 9 que contém o valor necessarocpdia acdo. Os

or¢camentos foram solicitados a empresa Spamm, que pregtgosale consultoria de

design e web design. Os orcamentos das ac¢bes 1, 2 e 4 podeonsettados no

Anexo 2 e 0 da Acao 6 no Anexo 3.

Tabela 12: Or¢gamento

Acao n° Valor
1
> 3 00C
3 0
4 2 65&
5 0
6 40
TOTAL 6 050€
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CAPITULO 5- REFLEXAO CRITICA E CONCLUSOES
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Arealizagéo deste trabalho teve como objetivo a conclusddastrado de Marketing
e Comunicacéo da Escola Superior de Educagao de CoimbrascdiaSuperior de

Tecnologia e Gestao de Oliveira de Hospital.

O projeto apresentado teve como poxto partida a questio “Como melhorar a
presenca onlinedempresa Aguas de Coimbra? ”. Esta quest&o surgiu da necessidade
de uma empresa municipal com um servico tao imprescindorabm fornecimento
de agua a todo o concelho de Coimbra, garantindo tambémnaghe das aguas
residuais e pluviais, manter-se atual e adaptar-se as neadidades digitais e
tecnoldgicas.

Para a elaboracgédo do plano, revelou-se fulcral o contridboenquadramento tedrico
sobre os temas marketing digital, ferramentas de markediggal e plano de

marketing digital.

Consciente da importancia de um plano de marketing didaahdotado o modelo
SOSTAC proposto pelos autores Chaffey e Smith (2013), gtieedtodas as fases

necessarias para a sua execugao.

Inicialmente, foi realizada uma andlise externa na dimens#cro (analise PESTE) e
micro envolvente (fornecedores e outras entidades gesleragua). Ainda na analise
micro envolvente, foi realizado um questionario, atra\epldtaforma Google Forms,
aos clientes da empresa, com o objetivo de recolher dadogesids que suportassem
o plano desenvolvido. De seguida, realizou-se um diagrstterno na empresa ao
nivel do produto, servico, preco, distribuicdo, comuréita@mbiente fisico, processo
e pessoas. Toda a andlise efetuada foi sintetizada nae®NOT, permitindo,

seguidamente, desenvolver o projeto.

Em resumo, e respondendo a questéo que conduziu este pagpetsenca online da
empresa Aguas de Coimbra pode ser melhorada através deeldas objetivos do
plano de marketing digital proposto. Para isso, € necesgarceder a implementagéo
da estratégia, taticas e a¢des sugeridas.
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Durante o desenvolvimento do trabalho foi possivel ideatifalgumas limitagées, como

por exemplo o tamanho reduzido da amostra.

Por fim, este projeto permitiu-me aprofundar as minhas @dpdes profissionais e
pessoais, possibilitando a aplicagdo dos conhecimentmoslao longo destes dois anos

de mestrado.
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Anexo 1

Marketing Digital na Aguas de Coimbr:
e o L.

0 presente questiondrio insere-se no Ambito de um projeto de estégio na .E'\gu as de Coimbra.

A confidencialidade e o anonimato dos dados serde assegurados. Os dados recolhidos
destinam-se exclusivamente a este protejo, ndo existindo guaisguer interesses financeiros a
maotivar o estudo.

A sua participagdo é voluntéria e ndo envolve nenhuma contrapartida financeira ou de outra
natureza. Poderd livremente interromper ou terminar a resposta a este inguérito em qualquer
momento sem gque lhe zeja imputado qualquer tipo de penalizagdo.

0 tempo médio de resposta ao inquérito & de cerca de 5 minutos.

Manifesto o meu agradecimento pela sua participagdo, assim comao total disponibilidade
para quaisquer esclarecimentos adicionais.

A responsavel pelo projeto,

Rita Brito | grbrito@esec.pt

*Obrigatdrio

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PAR TICIP.-‘\.L;_-‘ O EM
ESTUDO DE ]N“u"ESTI(J;‘\‘;_\D

Mz qualidade de participante no estudo acima referido, declare que compreendi todos os objetives da minha
participagas no mesmeo, pelas informagbes escritas que me foram fomecidas pela investigadora responsavel
pelo estudo, Foi garantida & confidencialidade e anonimizagdo dos dades, e a possibilidade de, em qualguer
altura, recusar participar neste estudo sem qualguer tipo de conseguéncias. Tive opertunidade de fazer
perguntas e esclarecer as minhas ddvidas. Desta forma, aceite de livie vontade a participagdo neste estudo e
permite s utilizagdo dos dados que de forma veluntéria fornego, confiande em que apenas serdo utifizados

para ests investigacdo, sceitando também a divulgacio dos resultados obtidos no meio cientifico, garantindo o
anonimata.

1.  Concorda com o teor do texeo anterior? S nio concordar a sua colaboragio rermina aqui.
Obrigada’ «

Marcar apenas uma oval.

! Sim

) Ndo
P Se 3 sua resposta 3 esta guestdo for "NECT, a sua colaboragdo termina agui.
Quesean de Obrigada!
Validagio

2. Viveno mun]cipin de Coimbra? *

Marcar apenas uma oval.
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Mesta secgao, solicito algumas informagdes sobre as suas caracteristicas

Diados
lkmugriﬂmﬁ

gerais.

3. 1-ldade”
Marcar apenas uma oval.

__J=20
20-29
¢ 30-39
1 40-49
! 50-59
60-65

>65

4. 2-Género”
Marcar apenas uma oval.

Femining

Masculino

5. 3-Habilitaghes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

| Ensino Primério
) Engino Secundério

Ensino Superior

6. 4- Sinuago Profissional -
Marcar apenas uma oval.
) Estudante
) Trabalhador{a)
) Trabalhador({a)-Estudante

; Desempragado(a)

| Reformado (&)
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7. 5-IDhimensio do Agregado Familiar

Marcar apenas uma oval.

L4

8. 6-Rendimento mensal medio do agn‘.gzdn familiar *

Marcar apenas uma oval.

A 700€
| De 701£ 3 1200€
| De 12071€ a 3000€

! Mais de 3000€

Em relagdo & gua da torneira fornecida pela Empresa Municipal Aguas de Coimbra
responds &3 seguintes questdes.

f\gua da
Torneira

9.  1-Behe agua da rorncira? <

Marcar apenas uma oval.

( hs vezes

10.  2- Em que momentos bebe :igua da torneira? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|:| Em casa
[] Mo trabalho
|:| Em casa de amigos ou familiares

|:| Em qualguer lugar
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11.  1- Discordo roralmente; 2 - Discorde; 3 - Nao discordo, nem concordo; 4 - Concordo; 5 -

Concordo roralmente *

Marcar apenas uma oval por linha.

E importants para mim que a gua — — — — —
da torneira tenha gualidade e e —

Através do sabor, odor e cor consigo
1er & percepgdo da qualidade de ) L) () 3 C
agua

Considero que a agua que chega &
minha torneira tem qualidade para En ) ] L ([
beber

E importante para mim consumir
4gua da tomeira, mesmo guando D] ) ) e {
estou fora de casa

Considero que a ﬁ.guas de Coimbra — — — ‘
presta um servico de exceléncia —= —— — — —

0= colaboradores da ,E".gu as de
Coimbra esforgam-se por cumprir a G 3 L) - 3 {
sua missao.

A empresa municipal ﬁ.guas de — — — — —
Coimbra € proxima do consumidor — ot e

Q0 lancamento da garrafa reutilizavel

da ﬁguas de Coimbra foi uma boa o ~— — — =
iniciativa porque me permite levar a ! :
Agua da tormeira para todo o lado

Quando ha eventos em Coimbra
procuro pela Aquavan - carrinha da Gy 3 =) (B (
ﬁgu as de Coimbra

Mo que diz respeits & presenca digital da Aguas de Coimbra responda 35 seguintes
questies.

Presenga
Digiral
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12.  1- Discordo torzlmente; 2 - Discorde; 3 - Nao discorde, nem concordo; 4 - Concordo; 5 -

Concordo toralmente ®

Marcar apenas uma oval por linha.

E importante estarmos todos
conectados através das ferramentas
digitais

Atuaimente, o digital assume-se
camo um elo de ligagéo entre
empresa-cansumidor

Conhego o website da ﬁguas de
Coimbra

A Aguas de Coimbra utiliza varias
ferramentas digitais

0 website da flguas de Coimbra tem
um design apelativo

0 website da Aguas de Coimbra estd
atualizado e tem toda a informacgéo
quE procure

A ﬁ.guas de Coimbra tem bom
conteddo nas redes sociais
(Facebook, Instagram, Linkedin)

Eu sigo a ﬁu;:uas de Coimbra numa
das redes sociais e acompanho a
sua atividade

Nas redes sociais da .i\guas de
Coimbra & publicado conteddo il

Seria iitil se a Aguas de Coimbra
tivesse uma app (aplicacdo para
smartphone) onde pudesse ver
conteddo, esclarecer dividas, pagar
faturas, etc

13.  Parz que cfeitos consulta o websice ou redes sociais da .-’\gu.as de Coimbra? *

14, Qual o tema cfou conteido postava de ver abordado nas redes sociais da _‘\guas de Coimbra?

4
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Anexo 2
I - Cnginal
i’ Orgamento N.° OR M/94
v Data de Emisséo: 2020-11-06
Spammm

Marla Miguel Cabral Martins Carvalho

Jerica Emigo Navarmo, 18

3050-228 | usa A .
Pertugal Ac, Aguas de Coimbra, Em
Y Ruada Alegria N 111
Talafone: 96301 1 T000-0 "
E-mail: geraliispammm gt 8 Ly
Sile: hitpcthwwew sparmmen pt Portugal
Corriibiiints: 243374020
PELE - Processado por programa cersficado N* 28600AT
Comntribuinte Climenbe W Ref® Enc.rg. Moeda Cond. Pgto Data Vencmento Pag.
SOGSSER0T S EUR Pronio Fagamento Oofie 1122000 0]
Raof. Artiga Dessgragac Otd.  Unml. Frego  Astengdo imposta Total g,
Gasidn de Webmhe
lorks ] Aveica menaal 1 LUni TE0 O0E 25% % 280,006
13347 {0l i e Vo s 1 Lini e 5% % 180008
landing page
SANFE Desenvolvimenio de Apicacio Mobie i Lind 2.800 Dod 25% i 2500 O
Eshg documamo sl sifve d8 e @ fal oaoo & 06-11-2020 s 15:08
Tatal llig. 2.900,00¢
Resumo de Impostos . | dar il
Dosignacio Walor Incidéncia Total
¢, Mormal P18 2 500,008 4T, 008 Yokl oy st i AEET OoE
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Mestrado em Marketing e Comunicacéo

Anexo 3
Passatempo Dia dos Namorados:

{ REGRESSAR A VILA GALE

RESUMO DA SUA RESERVA
COIMERA

13-02-2021 - 14-02-2021

2 ADULTOS

Meia Penszao

101,00 €
46,00 €

147,00 €

——

\L
4& MasterCard n{f MB war

Passatempo Queima das FitasPrevé-se um valor semelhante aos anos anteriores

que deve rondar os 50€. Os trés bilhetes serdo 150€.

Passatempo EscolagD Unico encargo sera o valor das garrafas. Estimando receber

trabalhos dd 00 alunos e sendo o preco da garrafa 1€, prevé-se um custo de 100€.
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